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Diplomová práce se zabývá vytvořením podnikatelského plánu na založení nového 
kadeřnického a kosmetického studia. Na základě provedených analýz vnějšího, 
oborového, vnitřního prostředí a marketingového průzkumu se určí vhodné strategie a 
nástroje, díky kterým studio bude provozovat svoji činnost, uspokojovat potřeby 
zákazníků a tvořit zisk. Součástí práce je vyhodnotit, zda je podnikatelský plán 




This diploma thesis is focused on creating a business plan for starting the new 
hairdresser‘s and beauty studio. The appropriate strategies and tools will be determined 
on the basis of the analysis of external, industrial, internal environment and marketing 
research which make studio to undertake their activities, meet the customer’s needs and 
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Historie kadeřnictví spadá do starověkého Egypta. Profesi kadeřníka tehdy vykonávali 
otroci. Už v té době Egypťané používali regenerační zábaly a vonné oleje. Důležitý byl i 
střih vlasů, který se ještě přimašťoval kvůli lesku. Mezi účesy byla oblíbena mikáda 
s výraznými ofinami a vlasy se zdobily copánky, korálky, peřím či zlatem. Tyto účesy 
byly časem obohaceny o příčesky, které se zdobily stuhami a čelenkami. Profese 
kadeřníka již byla pokládána za řemeslo a lazebníci byli považováni za mistry. Účesy 
byly dekorativnější a začaly se také barvit mýdlem z kozího loje a bukového listí. 
Nejdříve byl módní narudlý odstín, ale později přišly do módy světlé odstíny paruk. 
V době Baroka se začaly tvořit složité účesy. Ženy si nechávaly zvedat vlasy 
tupírováním do velké výšky a zdobit je šperky. U mužů byla oblíbena paruka z pravých 
vlasů. Ve 20. století se kadeřnické salóny staly nejvíce populární. Slouží jako 
společenská místnost, kde se setkávají ženy a současně si nechají upravovat vlasy nebo 
zkrášlovat obličej. K největšímu pokroku kadeřnických nástrojů došlo právě v tohoto 
období. Díky elektřině došlo k vývoji trvalých ondulací a vysoušečů vlasů. Byly 
vyvinuty nové postupy barvení vlasů. (Poznejte řemesla, 2013)     
 
Také historie kosmetiky zasahuje do úplného počátku lidstva. Již pravěcí lidé se potírali 
tukem, barvami a rostlinnými mastičkami. Tím se lidé chránili před hmyzem, chladem 
nebo léčili rány. Až v době Egypta se začaly používat vonné oleje, kde zvláštní péče 
byla věnovaná rukám a nohám. Různá líčidla se vyráběla z přírodních materiálů. Ve 
středověku žádný rozvoj nebyl zaznamenán. Zkrášlování bylo prohlašováno za 
ďábelské a kosmetika se přesunula do nevěstinců. Netrvalo to ale dlouho a kosmetika se 
vrátila mezi šlechtu. V trendu byla bílá pleť a tmavé rty. V době Baroka začali používat 
rtěnku také muži. Od té doby se kosmetika rozšířila do takové podoby, jak ji známe 
dnes. (Kosmetikaweb, 2009) 
 
Jak v kadeřnických, tak i kosmetických službách je vidět v dnešní době obrovský 
rozvoj. Začínají se více používat kvalitní a přírodní materiály a vznikají nové metody 
barvení vlasů a celkových kosmetických úprav, které jsou k našemu tělu šetrnější. Díky 
těmto lepším metodám, se právě dané služby staly více oblíbené u žen i mužů všech 




1. CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem této diplomové práce je vytvořit podnikatelský plán pro začínající živnost 
v oboru kadeřnictví a kosmetiky v obci Valeč v okrese Třebíč. Tento podnikatelský plán 
bude vytvořen na základě zhodnocení současné situace na trhu kadeřnických a 
kosmetických služeb ve vybrané lokalitě. Východiskem budou analýzy vnějšího, 
oborového a vnitřního prostředí. Součástí práce bude také vyhodnotit, zda je 
podnikatelský plán realizovatelný a zda živnost může být konkurenceschopná.  
 
Protože se jedná o nový podnik, tak prvotní je zpracování podnikatelského plánu pro 
kadeřnické studio. Jelikož ale v dnešní době si většina lidí tyto studia spojuje 
s kosmetickými salóny, proto součástí záměru bude poskytovat rovněž kosmetické 
služby, ale zatím pouze v menším rozsahu. Podle dotazníkového šetření se zjistí, na jaké 
služby v oboru kosmetiky je vhodné zaměřit.  
 
První část diplomové práce bude věnována teoretickým východiskům a vymezení 
určitých pojmů. V další části bude realizován marketingový průzkum pro určení 
potenciálních zákazníků, který bude východiskem pro další kroky k vytvoření 
podnikatelského plánu. Na začátku praktické části budou provedeny konkrétní analýzy 
pro zhodnocení jednotlivých prostředí. Pro zhodnocení vnitřního prostředí se využije 
analýza 7S, pro oborové prostředí Porterův model pěti hybných sil a pro vnější prostředí 
PESTE analýzu. Závěry z jednotlivých analýz budou použity do výsledné SWOT 
analýzy, která vyhodnotí silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby pro vypracování 
podnikatelského plánu. Dalším krokem bude vymezení segmentace podle určitých 
kritérií.  
 
Na základě všech provedených analýz následuje vytvoření samotného podnikatelského 
plánu, jenž bude obsahovat všechny podstatné náležitosti vymezené v teoretické části. 
Do jednotlivých kapitol patří: základní informace o novém salónu, marketingová a 
organizační strategie, výrobní plán, harmonogram realizace projektu, finanční analýza a 
analýza rizik. Na závěr bude provedeno zhodnocení jednotlivých přínosů, návrhů a 





2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
ZÁKLADNÍ FORMY PODNIKÁNÍ 
Základem každého dlouhodobě úspěšného podnikání a nejúčinnějším způsobem 
snižování podnikatelského rizika je mít sestavený kvalitní podnikatelský záměr. Jestliže 
chce být podnikatel úspěšný, musí nejprve důkladně uvážit vstup do podnikání, zahájit 
své podnikání skvělým nápadem a ten neustále rozvíjet. Inovace jsou v dnešní době 
nezbytnou součástí každého Podnikání. (Fotr, Souček, 2005) 
 
Podnikání zahrnuje hledání, objevování a využívání podnikatelských příležitostí, 
podnikatelská rozhodnutí a překonávání tradičních stereotypů. Podnikání je 
charakterizováno podstatnými rysy: 
 snaha o dosažení zisku, jedná se o základní motiv podnikání, 
 docilování zisku k uspokojování potřeb zákazníků, 
 uspokojování potřeb zákazníků svými produkty prostřednictvím trhu, tzn. čelit 
riziku,  
 počáteční vklad podnikatele do podniku, tedy kapitál. (Martinovičová, 2006)  
 
Podle Martinovičové (2006) je činnost úspěšného podnikatele na vysoké kvalifikaci, 
odbornosti, informovanosti a na systematickém cílevědomém úsilí. Podle našeho 
občanského zákoníku je podnikatel ten: „kdo samostatně vykonává na vlastní účet a 
odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo obdobným způsobem se záměrem 
činit tak soustavně za účelem dosažení zisku. (BusinessCenter.cz, 2016)  
 
Mezi základní formy podnikání patří fyzická a právnická osoba. Fyzickou osobou je 
občan, který si vyřídí živnostenský list a splní další podmínky pro podnikání, které 
vyplývají ze živnostenského zákona a dalších zákonů. Právnické osoby jsou definovány 
Zákonem č. 90/2012 Sb. o obchodních korporacích jako obchodní korporace. 






K založení podniku je důležité si připravit strategické plány, které popisují důležité 
oblasti: 
 vymezit předmět své činnosti, 
 vyjasnit potřebu finančních zdrojů, ostatních prostředků a jejich dostupnost, 
 zvážit sociálně psychologické předpoklady pro podnikání, 
 doplnit znalosti vybraných právních a dalších norem týkající se daného 
podnikání. (Synek, 2011) 
 
ŽIVNOSTENSKÉ PODNIKÁNÍ 
Živnost podle Synka (2011, s. 36) je definována „jako soustavná činnost provozovaná 
samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za 
podmínek stanovených tímto zákonem.“ Živnost může provozovat fyzická i právnická 
osoba. 
 
Všeobecnými podmínkami k získání souhlasu k provozování živnosti jsou: dosažení 
věku 18 let, způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost. Do zvláštních podmínek 
patří odborná a jiná způsobilost, vyžaduje-li to živnost. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
Z hlediska odborné způsobilosti podnikatelů se živnosti rozdělují na živnosti ohlašovací 
a koncesované. Živnosti ohlašovací se dále dělí na řemeslné, vázané a volné. Rozdíl 
konkrétních živností se liší podle prokázání odborné způsobilosti. U řemeslných 
živností je odborná způsobilost prokázána výučním listem, vysvědčením, diplomem. U 
vázaných živností je odborná způsobilost upravena zvláštními předpisy. Volné živnosti 
nevyžadují prokázání odborné způsobilosti. U živností koncesovaných je odborná 
způsobilost taktéž specifikována. (Synek, 2011) 
 
Protože vymezený podnik bude podnikat na základě živnostenského oprávnění, musí 
ohlásit tuto skutečnost živnostenskému úřadu nebo o ni požádat. Úřad bude od nás 
požadovat notářský zápis o založení společnosti, výpis z katastru nemovitostí a další 
přílohy. Pro komunikaci se živnostenským úřadem se využívají standardizované 




stránkách nebo přímo na úřadech v tištěné formě. Samotné prohlášení se provádí na 
jednotném registračním formuláři s danými náležitostmi. (Synek, 2011) 
 
Obr. 1 Postup při založení živnosti (Zdroj: Synek, 2011, s. 39) 
 
 
Právní formy podnikání se dělí na podnikání fyzických osob (osoba samostatně 
výdělečně činná) a podnikání právnických osob, které se dále dělí na osobní společnosti 
(veřejná obchodní společnost, komanditní společnost), kapitálové společnosti 
(společnost s ručením omezeným, akciová společnost) a družstva. (Srpová, Řehoř, 
2010) 
 
Veřejná obchodní společnost 
V této osobní společnosti ručí za podnikání každý společník celým svým majetkem. Je 
zde nutný zápis do Obchodního rejstříku a je potřeba, aby společnost vedla účetnictví. 
Zisk společníků se nejprve rozdělí mezi společníky a poté se zdaňuje určenými sazbami 
pro daň z příjmů. Není podmínkou složit základní kapitál a statutární orgán je každý 
společník. (Srpová, Řehoř, 2010)  
 
Komanditní společnost 
U této formy je také nutný zápis do Obchodního rejstříku a povinnost vést účetnictví. 




svého nesplaceného vkladu. Zisk se dělí podle stanových pravidel a určená část zisku 
pro komanditisty se zdaňuje sazbou daně z příjmů. (Srpová, Řehoř, 2010)  
 
Akciová společnost 
Akcionáři neručí za závazky společnosti. Je zde nutnost vysokého základního kapitálu. 
V této společnosti je složitá právní úprava a také samotné založení a řízení společnosti 
je administrativně náročné. Účetní závěrku těchto společností je povinen ověřit auditor, 
a účetní závěrky s výročními zprávami jsou povinné zveřejňovat. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
Společnost s ručením omezeným 
Jedná se o nejrozšířenější typ obchodní společnosti v ČR. Podíl společníka se určí podle 
poměru jeho vkladu na podíl připadající k výši základního kapitálu. Do výhod této 
právní formy patří stanovení minimální výše povinného vkladu v hodnotě 1 Kč a 
celkově malé administrativní náročnosti s povinností vést účetnictví. Důležitým 
dokumentem je společenská smlouva, která obsahuje podstatné náležitosti, práva a 
povinnosti jednatelů, výše vkladu a základního kapitálu atd. (BusinessCenter.cz, 2016) 
 
Důležitým pojmem pro podnikatelský plán je zakladatelský rozpočet. Ten umožňuje 
kvantifikaci a specifikaci veškerých finančních zdrojů potřebných pro založení podniku. 
Zakladatelský rozpočet hodnotí předpokládanou velikost výnosů, nákladů a zisku. Dále 
potřebný rozsah dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku, oběžných aktiv a 
zdrojů krytí. A nakonec propočet očekávané výnosnosti podniku, výnosnosti vlastního 
kapitálu popřípadě i dalších propočtů návratnosti. (Synek, 2011) 
 
2.1 Podnikatelský plán 
„Podnikatelský plán je písemný dokument zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
podstatné vnitřní i vnější faktory související s podnikatelskou činností.“ (Srpová, Řehoř, 
2010, s. 59)  
 
Podnikatelský plán plní svůj účel uvnitř firmy jako plánovací nástroje, podklad pro 




subjekty je podnikatelský plán vhodný zejména pro analyzování schopnosti firmy 
realizovat určitý projekt. Podnikatelský plán by měl být: 
 inovativní, 
 srozumitelný a uváženě stručný, 
 logický a přehledný, 
 pravdivý a reálný, 
 respektující rizika. (Srpová, Řehoř, 2010)  
 
2.2   Struktura podnikatelského plánu 
 
2.2.1 Titulní list, úvod a účel, shrnutí 
Na titulní list je nutno uvést obchodní název a logo firmy, název podnikatelského plánu 
jméno autora, klíčových osob, zakladatelů, datum a prohlášení. Za titulním listem nesmí 
chybět krátký obsah. Poté je uveden krátký úvod, zde můžeme zde uvést pro koho je 
přímo určen podnikatelský plán, pro potenciálního investora. (Srpová, 2011) 
 
Dále se potřeba uvést shrnutí toho, co je na dalších stránkách zpracováno podrobněji. 
Jedná se o exekutivní souhrn. Tato část musí zaujmout a vzbudit zvědavost. Je 
uvedena na začátku dokumentu, ale je tvořena až na konci dokončení podnikatelského 
plánu. Osnova pro shrnutí je následující: 
 jaké produkty či služby budeme poskytovat,  
 jaká je konkurenční výhoda a užitek pro zákazníka, 
 komentář k trhu, tržním trendům a konkurenci, 
 klíčové osobnosti a jejich realizované úspěchy, 
 kapitálovou náročnost, potřeba cizích zdrojů, délka financování, schopnost 
splácení cizích zdrojů. (Srpová, 2011) 
 
2.2.2 Popis podnikatelské příležitosti 
Tato kapitola je zaměřena na popis produktu (výrobku nebo služby), konkurenční 
výhodu a užitek produktu pro zákazníka. Popis produktu označuje fyzický vzhled 
výrobku či vlastnosti poskytované služby. U výrobku rozlišujeme nový nebo již 




doplňující nabídku výrobku (servisní práce, zaškolení, instalace atd.). U nabízené 
služby se zmíníme, v čem spočívá a jak funguje. Je nutno dodat, jak je služba 
poskytována a jaké zařízení či vybavení požaduje. Další parametr je konkurenční 
výhoda, ta musí být lepší než u konkurence. Je potřeba mít lepší nabízený výrobek či 
službu než konkurence, lepší výhody, profesionálnější servis atd. Je důležité, aby 
výrobek či služba přinesla užitek pro zákazníka - zdůraznit přínos nabídky pro 
zákazníky a důvod, proč zde mají nakupovat. (Srpová, 2011)     
 
Dále se zde uvádí právní forma podnikání, případně klíčová živnost, kterou bude podnik 
provozovat a místo podnikání včetně vybavení, tedy podniková infrastruktura. (Koráb, 
Peterka, Režňáková, 2007) 
 
2.2.3 Cíle firmy a vlastníků  
V této kapitole se uvádí především podnikatelské a odborné schopnosti managementu, 
historie firmy, datum založení firmy, právní forma, vlastnická struktura, oblasti činnosti, 
hlavní produkty, organizační strukturu aj. (Srpová, 2011) 
 
Následně je potřeba definovat vize a odvodit dlouhodobé strategické cíle. Definované 
cíle by měly být SMART (specifické, měřitelné, atraktivní, reálné, termínované). Jedná 
se o základní vlastnosti, které má každý cíl splňovat. Jedna z možných definic je: 
„Formulace cílů by měly být krátké, vyjádřené slovně i číselně. Je také třeba stručně 
objasnit způsob, jak bude cílů dosaženo. (Veber, Srpová 2008, s. 101) 
 
2.2.4 Potenciální trhy 
V tomto bodě se rozlišuje celkový trh a cílový trh. Celkový trh zahrnuje všechny 
možnosti daného výrobku či služby. Poté se vymezí cílový trh pomocí 
charakteristických znaků. Je důležité, aby byly uspokojeny konkrétní potřeby 
zákazníků, proto je třeba trh segmentovat podle námi určitých kritérií (požadavky 
zákazníků, obor, nákupní motivy, zaměření reklamy, způsob prodeje). Po rozdělení 
skupiny zákazníků je třeba určit ten, který slibuje v budoucnosti největší zisk. Tato 





Segmentace spočívá v efektivním rozdělení zákazníků do tříd či skupin, které jsou 
charakterizovány určitou vlastností, parametrem či dalším znakem zákaznické skupiny. 
Segmentace by měla být efektivní, umožnit přizpůsobení produktu či služby potřebám 
zákazníků. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007) 
 
2.2.5 Analýza konkurence 
Zde je potřeba stanovit konkurenční firmy, ty si určíme pomocí strategie Porterova 
modelu pěti hybných sil v kapitole 2.3.2. U každého konkurenta je třeba prozkoumat 
jeho přednosti a nedostatky a určit jeho konkurenční výhodu. Záleží především na 
objektivním posouzení. (Srpová, 2011)   
 
2.2.6 Marketingová a obchodní strategie 
Marketing a prodej mají velký vliv na budoucí úspěch firmy. Marketingová strategie 
řeší tři typy rozhodnutí. Prvním krokem je výběr cílového trhu. Zvažujeme velikost a 
kupní sílu segmentu. Další krokem je určení tržní pozice výrobku či služby, tzn.: 
identifikovat konkurenční výhody a vybrat tu optimální a zvolit efektivní způsob 
komunikace a propagace výhody. Poté přichází na řadu rozhodnutí o marketingovém 
mixu. Čtyři základní nástroje marketingového mixu (4P) jsou: 
 produkt (product), 
 cena (price), 
 distribuce (place), 
 propagace (promotion). (Srpová, 2011) 
 
K vytvoření marketingového mixu v oblasti služeb tyto základní čtyři nástroje nestačí. 
Příčinou jsou vlastnosti služeb, do kterých patří nehmotnost, neoddělitelnost služeb od 
producenta, heterogenita, zničitelnost a nemožnost vlastnit službu. Právě proto je nutné 
k základnímu marketingového mixu připojit další tři „P“: 
 materiální prostředí (physical evidence), 
 lidé (people), 





Je důležité, aby marketingový plán byl orientovaný na námi vymezený časový úsek, ne 
jen pouze na krátkou dobu. Úspěšnost marketingu je závislá na neustálém sledování a 
vyhodnocování trhu, ovlivňování vzniku nedostatků a využívání kreativity vlastníků. 
(Koráb, Peterka, Režňáková, 2007) 
 
2.2.7 Operační plán a personální zdroje 
Operační plán se tvoří na základě rozpracování strategie podnikatelského plánu do 
podoby operačních detailů a jejich souvislostí. Jde o projektové zpracování realizace 
podnikatelského záměru. Personální zdroje závisí na jejich rozsahu a typu podnikání. 
Jestliže se nejedná o velký podnik, není důležité této kapitole věnovat samotnou část, 
ale zahrnout ji do části Popis podnikání. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007) 
  
2.2.8 Finanční plán 
Rozhodování o financích v podniku musí být podloženo finanční analýzou. Jednotlivé 
úkoly finanční analýzy je nutné zhodnotit pomocí ukazatelů. Je nezbytné posoudit 
úroveň současné finanční situace podniku, budoucí úroveň finanční situace a připravit 
podklady, které slouží k přípravě a zkvalitnění rozhodovacích procesů. (Martinovičová, 
2006) 
 
Nejdříve si definujeme realizační časový plán, kterým je časový harmonogram všech 
činností a jejich zajištění. Zde je důležité uvést postupy, milníky a termíny dosažení. 
Shrnutí kroků z realizačního plánu nám dává finanční plán. Ten se dále dělí na: 
 plán výdajů a příjmů,   
 plán nákladů a výnosů,  
 plán peněžních toků (cash flow),  
 plánovaný výkaz zisku a ztrát, 
 plánovaná rozvaha. (Srpová, 2011)  
 






Tab. 1 Rozvaha ve zkráceném rozsahu (Zdroj: Koráb, Peterka, Režňáková, 2007, s. 128) 
AKTIVA CELKEM (A+B+C+D) PASIVA CELKEM (A+B+C) 
A Pohledávky za upsaný kapitál A Vlastní kapitál 
B Stálá aktiva A.I. Základní kapitál 
B.I. Dlouhodobý nehmotný majetek A.II. Kapitálové fondy 
B.II. Dlouhodobý hmotný majetek A.III. Fondy vytvořené ze zisku 
B.III. Dlouhodobý finanční majetek A.IV. VH minulých let 
  A.V. VH běžného účetního období 
C  Oběžná aktiva B Cizí zdroje 
C.I. Zásoby  B.I. Rezervy 
C.II. Dlouhodobé pohledávky B.II. Dlouhodobé závazky 
C.III. Krátkodobé pohledávky B.III. Krátkodobé závazky 
C.IV. Finanční majetek B.IV. Bankovní výpomoci a úvěry 
D  Ostatní aktiva C Ostatní pasiva 
 
Minimální plánovací období se stanovuje do doby vykázání zisku, splacení úvěru nebo 
životnosti investice. Mezi ukazatele finanční analýzy patří ukazatel rentability, ukazatel 
likvidity, ukazatel aktivity a ukazatel zadluženosti. (Srpová, 2011) 
 
Důležitým výpočtem je výpočet bodu zvratu:    
 
QBZ = objem tržeb v daném období odpovídající dobu zvratu v Kč 
v
*= průměrné variabilní náklady na 1 Kč objemu tržeb pro dané období v Kč 
F = fixní náklady objemu služeb v daném období v Kč (Martinovičová, 2006) 
 
Podle získávání financí vnitřní činnosti nebo mimo podnik je financování rozlišováno: 
 vnitřní financování – zisk po zdanění, dlouhodobé rezervní fondy, prostředky 
uvolněné rychlejším obratem kapitálu, 
 vnější financování je dále rozlišováno podle vlastních zdrojů, tedy základní 
kapitál a cizí zdroje. Ty zahrnují akcie, krátkodobé úvěry, leasing, faktoring a 





U zdrojů pro podnikání je důležité se zaměřit, jak a čím zajistíme vytváření našeho 
produktu a jeho přeměnu na výnosy a zisk. Je potřeba zajistit efektivní využívání zdrojů 
pomocí jejich identifikace, vyřešení disproporce mezi potřebnými a dostupnými zdroji a 
jejich konečné řízení, tedy definování představy efektivního využití zdrojů. Jedná se o 
finanční, hmotné, lidské i nehmotné zdroje. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007)  
 
U investičních projektů je vhodné provést hodnocení efektivnosti investic pomocí 
ukazatelů doby návratnosti, čisté současné hodnoty a vnitřního výnosového procenta.  
Součástí finančního plánu je i návrh na financování projektu. U cizích zdrojů je vhodné 
uvést jejich výši, dobu, za kterou budou splaceny a podmínky, za kterých budou 
poskytnuty. (Srpová, 2011)   
 
Doba návratnosti neboli doba úhrady je definovaná jako potřebné období pro úhradu 
investičních nákladů daného projektu. Tedy taková doba, za kterou se vrátí investorovi 
zpět prostředky, jenž do projektu vložil. Stanovení doby úhrady se určí podle peněžních 
toků, tedy příjmů a výdajů za celou dobu životnosti daného projektu. Hlavní předností 
doby úhrady je její srozumitelnost a jednoduchost. Slouží jako doplňující ukazatel pro 
projekty s krátkou životností a pro značně rizikové projekty. Mezi nedostatky tohoto 
ukazatele patří: 
 ignoruje časový průběh peněžního toku, 
 ignoruje příjmy projektu po době úhrady, 
 zdůrazňuje velice rychlou finanční návratnost projektu, 
 nerespektuje faktor času a riziko daného projektu. (Fotr, Souček, 2005) 
 
Čistá současná hodnota je rozdíl současné hodnoty všech budoucích příjmů projektu a 
současné hodnoty všech jeho výdajů, tedy součet celkových diskontovaných čistých 
peněžních toků projektu během jeho živostnosti. Tento ukazatel je používán jako 
kritérium při rozhodování o přijetí nebo zamítnutí určitého záměru. Jestliže je 
výsledkem kladná čistá současná hodnota, znamená to, že projekt zvýší hodnotu 
podniku a je vhodné jej realizovat. Naopak záporná čistá současná hodnota ukazuje, že 





2.2.9 Hlavní předpoklady úspěšnosti projektu a jeho rizika 
Analýza rizik udává pravděpodobnost daného rizika a případné opatření proti němu. 
Jsou dvě metody analýzy rizik. Jako první je expertní hodnocení. Jedná se o odborný 
odhad významnosti faktorů rizika vzhledem k plánovaným cílům firmy. Významnost 
těchto faktorů je posuzována z hlediska pravděpodobnosti jejich výskytu a intenzity 
negativního vlivu. Záleží na zkušenosti osoby, která provádí odhad a na míře 
předvídatelnosti posuzovaných faktorů. Další je analýza citlivosti, ta zjišťuje citlivost 
hospodářského výsledku na faktory, jež jej ovlivňují. Jedná se většinou o faktory, které 
byly hodnoceny jako významné a jejich dopady se pomocí této analýzy upřesní tak, aby 
na jejich výskyt byly použity přesné optimalizační metody. (Srpová, 2011) 
 
K opatřením proti riziku patří diverzifikace, jedná se o rozšiřování sortimentu tak, aby 
důsledky poklesu poptávky po jednom produktu byly vyrovnány zvýšením zájmu o jiné 
zboží. Další je dělení rizika. Jde o rozdělování rizika mezi více účastníků, kteří se 
podílejí na realizaci podnikatelského projektu. Transfer znamená přesun rizika na jiné 
subjekty, např.: uzavírání dlouhodobých smluv. Do dalších druhů patří pojištění, 
forwardy a swapy. Nejdůležitějším nástrojem ke snižování rizika je také samotná 
etapová příprava a realizace. (Srpová, 2011) 
 
Koráb, Peterka a Režňáková (2007) definují čtyři klíčové kroky „řízení“ rizika: 
  identifikace rizikových faktorů – promyšlení z jakých důvodů a příčin nebude 
moci podnikatelský plán uskutečnit, 
  kvantifikace rizik – provedení kvantifikace, číselné vyjádření rizika, 
  plánování krizových scénářů – vytvoření strategií a důležitých kroků v případě 
stupňování negativního vývoje, 
  monitoring a „řízení“ – kontrola a sledování rizikové analýzy očekávaných i 
neočekávaných vlivů.   
 
2.2.10 Přílohy 
Do příloh můžeme zařadit: životopisy klíčových osobností, výpis z obchodního 




podklady z finanční oblasti, obrázky výrobků a prospekty, technické výkresy, důležité 
smlouvy. (Srpová, 2011) 
 
2.3 Nástroje podnikatelské analýzy 
Než se začneme věnovat jednotlivým nástrojům podnikatelské analýzy je potřeba 
definovat slovo strategie, která vznikne po zhodnocení celkové situace a provedení 
analýz.  
 
Celý proces strategického řízení se skládá z pěti fází. První fáze definuje současnou 
misi, vizi a cíle firmy. Poté následuje strategická analýza, která zahrnuje analýzu 
vnějšího, vnitřního a odvětvového okolí firmy. Dalším krokem je samotná formulace 
alternativní strategie, ta přímo vychází z výsledků jednotlivých analýz, které se dělí na 
strategii růstu, stability a omezení aktivit. Poté následuje samotná implementace 
strategie a naplnění jejich plánů. Posledním krokem je samotná kontrola strategie, která 
má formou controllingu nebo interního auditu. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
Protože se jedná o malou firmu, která bude prezentována v této práci, je potřeba, aby se 
každý z podnikatelů soustředil na své nejlepší kompetence. V malých firmách převažuje 
operativní styl řízení a převažuje ústní komunikace nad písemnou. (Synek, 2011) 
 
2.3.1 PESTE analýza 
Chládková a Pošvář (2011) popisují analýzu vnějšího prostředí jako analýzu, která se 
zaměřuje na makroprostředí managementu v politickém a právním, ekonomickém, 
sociálním, technologickém a ekologickém prostředí. Z tohoto rozboru se získají 
příležitosti a hrozby pro sledovanou firmu. Jednotlivá prostředí jsou dále definovaná:  
 Politické a právní prostředí – zde se sledují faktory budoucího vývoje 
ekonomiky, zákony a ostatní legislativní podmínky. Toto prostředí vytváří vláda 
a klade se velký důraz na znalost vyhlášek, směrnic a zákonů. 
 Ekonomické prostředí – jedná se o faktory, které propojují makroekonomické a 
mikroekonomické prostředí. Nejdůležitějšími ukazateli je HDP, kupní síla 




 Sociální prostředí – jedná se o sociální, demografické a kulturní faktory. Mezi 
ukazatele patří počet obyvatel a věková, vzdělanostní a sociální struktura 
obyvatelstva, příjmy, výdaje, zvyklosti aj. 
 Technické a technologické prostředí – zahrnuje faktory, které nejvíce mění život 
lidí a organizací a především faktor času. Rozvoj techniky a technologie 
vyžaduje, aby byl sledován, modernizován a byly vytvářeny předpoklady pro 
jeho existenci.  
 Ekologické prostředí – zde můžeme zařadit faktory, které souvisí s tvorbou a 
ochranou trvale udržitelného rozvoje životního prostředí.  
 
2.3.2 Porterův model 
Tuto analýzu řadíme do oborového prostředí firmy. Jedná se o vymezení firem, které 
produkují stejné či podobné produkty. Skupiny těchto definovaných firem se nazývají 
strategické skupiny. Jejich struktura je vidět v následujícím obrázku.  
 
Obr. 2 Faktory konkurenčního prostředí dle Portera (Zdroj: Chládková, Pošvář, 2011, s. 46) 
 
 
Vyjednávací síla dodavatelů  
Dodavatel je takový subjekt, který daný podnik zásobuje. Vyšší vyjednávací síla 
dodavatelů, tedy schopnost diktovat podmínky je obvyklá za těchto předpokladů: 




dodavatele zkrátit distribuční cestu k zákazníkovi a vysoce specializovaný produkt, 
který nelze nahradit. (Tyll, 2014) 
 
Vyjednávací síla kupujících 
Kupující je takový subjekt, který je v přímém vztahu s firmou. Zdroj vyjednávací síly 
kupujících je následující: monopolní síla na straně kupujících, nízké náklady na přechod 
k jinému dodavateli, schopnost kupujících nakupovat přímo od prvovýrobce a vysoká 
míra informovanosti kupujících a ostatních stran na trhu. (Tyll, 2014) 
   
Hrozba substitutů 
Substitut je produkt, který lze snadno zaměnit s původním produktem. U tohoto zdroje 
je důležité zjistit, jestli zákazník má možnost produkt nahradit jiným výrobkem, jaká je 
cenová elasticita poptávky po produktu nebo službě a jak velké náklady pro zákazníky 
jsou, aby přešli k substitučnímu výrobku. (Tyll, 2014) 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Tento zdroj je přímo úměrný atraktivitě určitého odvětví. Do té patří vysoké marže, 
nízká úroveň konkurence, nedostatečně uspokojená poptávka a relativně nízké bariéry 
pro vstup do odvětví. V tomto kroku je potřeba zhodnotit rizika, které od nových 
konkurentů můžou vyplynout a určit pravděpodobnost, pomocí které nový subjekt může 
na trh vstoupit. Mezi bariéry vstupu nových konkurentů patří: objem produkce a 
zkušenosti, přístup k distribučním kanálům, legislativní omezení nebo podpora a 
diferenciace. (Tyll, 2014) 
 
Rivalita mezi existujícími podniky  
Míra konkurence mezi jednotlivými subjekty v určitém odvětví závisí na daných 
faktorech: počet a velikost subjektů v odvětví, disponibilní výrobní kapacity, velikost 
poptávky, růst odvětví, vysoké fixní náklady, nízká míra diferenciace a vysoké náklady 







2.3.3 Analýza 7S 
Tato analýza definuje sedm nejdůležitějších kritických faktorů, které napomáhají 
k úspěchu a prosperitě firmy. Řadí se do analýzy vnitřního prostředí firmy. Každý 
kritický faktor začíná písmenem „S“:  
 Strategie – soubor dlouhodobých cílů, postupu a zdrojů, 
 Struktura – organizační řídící struktura organizace včetně vazeb, 
 Systémy řízení – veškeré systémy řízení, 
 Spolupracovníci – řídící a vedoucí pracovníci, 
 Styl – způsob jednání manažerů ke spolupracovníkům, 
 Schopnosti – znalosti, schopnosti a dovednosti všech zaměstnanců, 
 Sdílené hodnoty – cíle organizace, vztahy, kultura. (Chládková, Pošvář, 2011) 
 
Je důležité se zaměřit i na firemní funkční oblasti aktivit daného podniku, jako je 
marketing a obchod, finance, personální zdroje, výzkum a vývoj, oblast IT a 
infrastruktura společnosti. (Koráb, Peterka, Režňáková, 2007) 
 
2.3.4 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, 
připravených k tomu, aby výrobní program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním 
cílového trhu. Čtyři základní nástroje marketingového mixu byly definovány již 
v předchozí kapitole, nyní bude každý více představen. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
PRODUKT 
Jedná se o nejdůležitější nástroj marketingového mixu, protože tvoří podstatu vytvoření 
nabídky a slouží k uspokojování potřeb zákazníků. Ovlivňuje rozhodnutí o distribuční, 
cenové i komunikační politice. Základní a nejdůležitější rozhodnutí je, jaké produkty se 
budou nabízet na trhu. Musíme znát jejich vlastnosti jako je design, balení, značky, 
záruky a dodatečné služby. Dále je potřeba znát, v jakých objemech a sortimentu bude 








Cena představuje peněžní vyjádření hodnoty produktů pro zákazníka. Význam ceny a 
vnímání velikosti ceny je vnímán různě. Tato cena by měla zabezpečit pokrytí nutných 
nákladů a tvorbu zisku své firmy. Zákazník cenu hodnotí jako část svého disponibilního 
příjmu, kterého je ochoten se vzdát, aby uspokojil své potřeby. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
Mezi základní faktory, které ovlivňují tvorbu ceny, patří firemní cíle a cíle cenové 
politiky, náklady, poptávka, konkurence, ostatní proměnné marketingového mixu, fáze 
životního cyklu produktu, právní a regulační opatření. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
Mezi základní metody tvorby ceny patří: 
 stanovení ceny na základě nákladů – náklady zde představují spodní hranici ceny 
produktu, 
 stanovení ceny na základě poptávky – vymezuje se horní hranice ceny a objem 
produktů, který má být vyráběn, 
 stanovení ceny na základě cen konkurence – ceny produktů musí být blízké 
cenám konkurence. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
DISTRIBUCE 
Znamená přesun produktu z místa jeho vzniku na místo jeho prodeje v požadovaném 
čase, v požadovaném množství a kvalitě a na požadované místo. Tento pohyb produktů 
je možný dvěma způsoby. První způsob je přímý prodej, kde zákazník dostává 
produkty přímo od výrobce. Nevystupuje zde žádný zprostředkovatel. Patří sem 
zejména prodej ve vlastních prodejnách a prodejních automatech a zásilkový a 
elektronický prodej. V nepřímém prodeji vystupují prodejní mezičlánky, jako je 
maloobchod nebo velkoobchod, které od výrobce nakupují jejich produkty a pak je 
prodávají konečným zákazníkům. Zde se může vytvářet i větší množství 
víceúrovňových distribučních cest. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
PROPAGACE 
Neboli marketingová komunikace je definován jako systém komunikačních nástrojů, 




komunikačního mixu je celá řada a každému se budeme věnovat v následujících 
podkapitolách. (Srpová, Řehoř, 2010) 
 
REKLAMA 
Reklama je definována jako každá placená forma neosobní prezentace a nabídky idejí, 
zboží nebo služeb prostřednictvím identifikovatelného sponzora. (Vysekalová, 2012, s. 
20) 
 
Cílem reklamy je přesně definovaný úkol a míra jeho plnění v rámci definované 
segmentace a přesně určeného času. Úkol reklamy je informovat, přesvědčit, 
připomenout a utvrdit. Proto se reklamy dělí na 4 základní: informativní reklama, 
přesvědčující reklama, připomínací reklama a utvrzující reklama. (Kotler, Keller, 2013).   
 
Reklamu můžeme rozdělit taky podle předmětu činnosti firmy a to na produktovou 
reklamu, která zdůrazňuje přednosti a výhody plynoucí z používání produktů či služeb. 
A reklama firemní neboli institucionální. Ta je zaměřena na budování image firmy, 
zvýšení její známosti, představení cílů, přesvědčování o výhodách prodeje produktů. 
(Jakubíková, 2013) 
 
Za hlavní výhodu reklamy můžeme považovat to, že oslovuje širokou veřejnost 
geograficky rozptýlených zákazníků. Nevýhodou je, že se jedná o jednosměrný způsob 
komunikace od firmy směrem k zákazníkovi. (Jakubíková, 2013)  
 
Při přípravě reklamy se musí vycházet vždy z definice segmentace a motivace 
kupujících. Právě proto se určuje pět hlavních rozhodnutí 5M: 
 poslání (Jaké jsou cíle naší reklamy?), 
 peníze (Kolik se můžeme dovolit investovat a jak prostředky rozdělíme mezi 
média?), 
 sdělení (Jaké sdělení bychom měli vyslat?), 
 média (Jaká média bychom měli využít?), 





Důležitých bodem je stanovení rozpočtu konkrétní reklamy, proto je důležité věnovat 
pozornost následujícím faktorům: 
 stadium životního cyklu výrobku, 
 tržní podíl a báze zákazníků, 
 konkurence a komunikační zahlcení, 
 frekvence reklamy, 
 nahraditelnost výrobků. (Kotler, Keller, 2013) 
 
PODPORA PRODEJE 
Podpora prodeje se od reklamy liší znakem, že poskytuje podnět ke koupi, nikoli důvod 
jako reklama. Tento nástroj zahrnuje nástroje podpory spotřebitelů (vzorky, kupony, 
nabídky vrácení peněz, slevy, prémie, ceny, odměny, vyzkoušení zdarma, záruky, akce 
související s aktuální reklamní kampaní, cross-sellingové akce, displeje v místě 
prodeje), podpory prodejních kanálů (slevy, marketingové fondy, zboží zdarma), 
podpory firem a prodejních sil (veletrhy a kongresy, soutěže pro prodejní zástupce a 
reklamní předměty). (Kotler, Keller, 2013)  
 
V plánu tohoto typu marketingového mixu je potřebné určit, které formy prodeje se 
uskuteční směrem k zákazníkům, k mezičlánkům a vlastním prodejcům firmy, tzn. 
definovat cílový trh. Poté nastává definování cílů podpory prodeje. Důležitým krokem 
je stanovení rozpočtu a vytvoření vhodné strategie, která je spojena s rozhodováním. 
Potom už je na řadě výběr konkrétní metody a následné ohodnocení účinnosti a 
efektivity podpory prodeje. (Jakubíková, 2013) 
 
PUBLIC RELATIONS  
Pojem marketingové public relations (MPR) známe jako publicita. Tento nástroj 
podporuje korporátní nebo výrobkovou komunikaci a vytváření image společnosti. 
Cílem je komunikovat nebo zdůraznit daný výrobek nebo službu, myšlenku, místo, 
osobu nebo organizace. MPR plní tyto úkoly: 
 uvádění nového výrobku, 
 změna positioningu zavedeného výrobku, 




 ovlivňování specifických zájmových skupin, 
 obrana výrobků, které čelí veřejným problémům, 
 budování korporátní image způsobem, který se pozitivně přenáší na její výrobky. 
(Kotler, Keller, 2013)   
 
Vysekalová (2012) třídí Public Relations podle typu:  
 mezifiremní komunikace – komunikace s obchodní veřejností,  
 oborové – vztahy mezi výrobci a poskytovateli zboží a jejich velkoobchodními a 
maloobchodními partnery,  
 spotřebitelské/produktové – zboží a služby nabízené a prodávané soukromými 
zákazníky pro vlastní potřebu,  
 firemní – komplexní prezentace firem a organizací, které se dál dělí podle 
specializací.  
 
Soubor základních nástrojů určuje zkratka PENCILS: 
P – publications (publikace), 
E – events (veřejné akce), 
N- new (noviny), 
C – community involvement activities (angažovanost pro komunitu), 
I – identity media (nosiče a projevy podnikové identity), 
L – lobbying activity (lobbovací aktivity), 
S  - social responsibility (aktivity sociální odpovědnosti). (Jakubíková, 2013) 
 
Další formou PR je sponzoring. Spočívá v poskytnutí služby za získání protislužby, 
kde sponzor poskytuje peněžní či věcný dar a za něj dostává protislužbu, která pomáhá 
k dosažení marketingových cílů firmy. Je součástí firemní komunikace. Zdůrazňuje 
značku firmy, produktu nebo nabízené služby na místech, kde se pohybuje cílový 
segment. (Jakubíková, 2013) 
 
OSOBNÍ PRODEJ 
K cílům osobního prodeje patří vyhledávání, komunikace a prodej zákazníkům, 




zákazníkem, přes telefon nebo personalizovanou korespondenci. Strategií osobního 
prodeje je být ve správný čas, se správným zbožím, na správném místě u správného 
zákazníka. (Jakubíková, 2013) 
 
Mezi výhody patří, že prodejce je schopen pozorovat reakce zákazníků a měnit prodejní 
přístup vzhledem k cíli. Dále prodejce může vytvořit dlouhodobý vztah k zákazníkovi a 




Neboli direct marketing je zaměřen na budování stálého vztahu se zákazníky, kteří jsou 
požádáni o reakci pomocí komunikačních cest. Dělí se do čtyř skupin: reklama s přímou 
odezvou, direct mail, telemarketing a online marketing. Do nástrojů patří katalogy, 
publicita poštou, neadresovaná reklama, prodej telefonem, prodej rozhlasovou a 
televizní reklamou, reklama v tisku s kupony a internet. (Jakubíková, 2013) 
 
Vysekalová (2012) do marketingového mixu ještě řadí obaly, veletrhy a výstavy a nová 
média. Právě tato nová komunikační média nabízejí prostor pro dialog. Důležité je 
nasadit reklamy tam, kde jsou již tradiční média, která je doplní či nahradí. Pozornost je 
věnována především reklamě na internetu.  
 
MATERIÁLNÍ PROSTŘEDÍ 
Tento nástroj vypovídá o vlastnostech služby, která má více forem. Patří sem prostory, 
kde je služba poskytována, design, působení a oblečení zaměstnanců. (Vaštíková, 2008) 
 
LIDÉ 
Lidé se stávají jedním z významných prvků marketingového mixu služeb. Při 
poskytování služeb dochází k přímému kontaktu zákazníka s poskytovatelem dané 
služby a oba ovlivňují kvalitu poskytované služby. Musí zde být nastavená i určitá 







Jedná se o určité metody, které jsou užívány při dodání a využití služeb. Procesy 
používané u poskytování služeb ovlivňuje neoddělitelnost služeb od zákazníka a jejich 
nezničitelnost. Hodnotí se složitost procesů, které se rozdělují do třech systémů: 
masové, zakázkové a profesionální služby. (Vaštíková, 2008) 
 
2.3.5 SWOT analýza 
Jedná se o analytický nástroj, který propojuje vnější a vnitřní faktory působící na podnik 
a hodnotí jejich vzájemné působení. Do vnějších faktorů patří faktory, které ovlivňují 
pozitivně podnik – příležitosti, nebo ty které působí negativně – hrozby. Do vnitřních 
faktorů patří analýza silných a slabých stránek podniku. SWOT analýza ukazuje 
komplexně vyhodnocení fungování daného podniku, je schopna nalézt problémy nebo 
nové možnosti růstu. (Tyll, 2014) 
 
Výstupem této analýzy jsou 4 strategie: 
Strategie SO – využití silných stránek k získání výhody příležitosti z vnějšího prostředí, 
Strategie ST – využití silných stránek na eliminaci hrozeb z vnějšího prostředí,  
Strategie WO – využití příležitosti z vnějšího prostředí k překonání slabých stránek, 
Strategie WT – minimalizovat slabé stránky a vyhnutí se hrozbám z vnějšího prostředí. 
(Chládková, Pošvář, 2011) 
 
Obr. 3 SWOT matice (Zdroj: vlastní zpracování) 
Vnější/Vnitřní prostředí S – Silné stránky W – Slabé stránky 
O – Příležitosti 
Maxi – maxi 
Strategie SO 
Mini – maxi 
Strategie WO 
T – Hrozby  
Maxi - mini 
Strategie ST 
Mini – mini 
Strategie WT 
 
Jakmile je SWOT matice vypracovaná, může se přejít k formulaci jednotlivých cílů a 
následných strategií. Rozdíl mezi cílem a strategií je: cíle ukazují, čeho chce daná 
společnost dosáhnout, strategie představují postup, jak k těmto vymezeným cílům 
dospět. Tyto cíle musí splňovat čtyři základní kritéria: 




 cíle by měly být kvantifikovatelné, kdykoliv je to možné, 
 cíle by měly být realistické, 
 cíle musí být konzistentní. (Kotler, Keller, 2013)  
 
Existují tři obecné strategie, které společnosti používají. Jako první je celkový náskok 
v nákladech, kde se společnosti snaží dosáhnout co nejnižších nákladů tak, aby se ceny 
mohly stanovit pod úrovní konkurence. Další je diferenciace. V tomto bodu je hlavním 
cílem společnosti dosažení lepšího výkonu v určité oblasti, která je pro většinu 
zákazníků nejvíce preferovaná. Jako poslední je zaměření. Společnost je zaměřená na 
jeden nebo více úzce vymezených cílových segmentů. (Kotler, Keller, 2013).  
 
2.3.6 Marketingový výzkum 
V další kapitole této práce se budeme věnovat marketingovému výzkumu. Ten hledá 
nejefektivnější cesty jak vstoupit na vymezený trh a uspokojit potřeby zákazníků. 
Vyznačuje se charakteristikami jako je jeho jedinečnost, vysoká odpovídací schopnost a 
aktuálnost získaných informací. Musí být proveden podle určitých zásad, zaměřuje se 
na objektivnost a je prováděn systematicky. (Kozel, 2011)  
 
V marketingovém výzkumu je nejdůležitější získat konkrétní data, ze kterých se 
vytvářejí informace. Tato data se dělí podle různých hledisek, nejdůležitější jsou 
primární data a sekundární data. Jak už z názvů vyplývá, sekundární data jsou právě ta 
data, která jsou k dispozici při zahájení výzkumu, byla nashromážděna již dříve. O 
primárních datech nic nevíme, nebyly nikde zveřejněné. (Kozel, 2011) 
 
Když máme vymezenou segmentaci, je potřeba provést průzkum trhu. Mezi nástroje 
patří např.: internet, informační materiály, publikace. Firma může provést průzkum trhu 
sama, tak ušetří peníze a lépe pozná svůj definovaný segment. Zvolený postup je 
následující: 
 sestavíme seznam otázek, na které je třeba odpovědět, 
 sepíšeme, které informace jsou potřeba, abychom mohli odpovědět na zmíněné 




 připravíme dotazník nebo kontrolní seznam a absolvujeme co nejvíce pohovorů 
s klienty, dodavateli aj., 
 nesoustředíme se jen na číselné údaje, nýbrž popíšeme nás cílový trh, obor a 
jejich budoucí vývoj. Současně se pokusíme zjistit, jaké faktory budou tento 
vývoj ovlivňovat a jaký význam budou mít pro firmu. (Srpová, 2011) 
 






3. ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Tato kapitola diplomové práce je zaměřena na praktickou část. Nejdříve budou 
vypracovány jednotlivé analýzy na zhodnocení současné situace na trhu a definovaného 
podniku. Poté bude na řadě již samotný návrh podnikatelského plánu.  
 
3.1  Představení firmy 
Podnikatelský plán bude zpracován na založení živnosti na nové kadeřnické a 
kosmetické studio v obci Valeč u Hrotovic s názvem SALON SLEEK. Společnost je 
založena dvěma majitelkami – Simona Chvátalová a Kateřina Krejčí. Obor podnikání 
definován podle Živnostenského zákona je následující: 
 Holičství, kadeřnictví 
 Kosmetické služby 
 Pedikúra, manikúra  
 
Po uvážení bylo rozhodnuto podnikat jako právnická osoba, společnost s ručením 
omezeným. Druhou možnou variantou bylo podnikat jako OSVČ, kde se jedná o 
sdružení bez právní subjektivity. V tomto případě nejsou velké počáteční náklady, 
provede se ohlášení živnosti a sepíše se smlouva mezi majitelkami. V té smlouvě jsou 
stanovena pravidla, způsob rozdělení podílů ze zisku atd. Majitelky si chtějí vést 
účetnictví dohromady. Tady nastává problém, jak zjistit výsledek hospodaření každé 
majitelky. To je jeden z důvodů proč se rozhodly pro formu podnikání společnost 
s ručením omezeným. Předpokládají, že postupem času studio zvětší a budou nabízet 
více služeb, tím nastane potřeba zaměstnat nové pracovní síly. Možnou nevýhodou pro 
začínající podnikatelky může být jednání s úřady, administrativní náročnost a celková 
neznalost podnikatelského prostředí. Před zápisem do obchodního rejstříku bude 
splacen celý základní kapitál. I když je minimální vklad nastaven pouze na 1 Kč, 
majitelky se rozhodly vložit do základního kapitálu 300 000 Kč. Každá z nich má 1/2 







Obr. 5 Titulní strana podnikatelského plánu (Zdroj: vlastní zpracování) 
TITULNÍ STRANA 
Název podniku: SALON SLEEK 
Právní forma podnikání s.r.o. 
Sídlo podniku: Valeč 1, 675 53 - Zámek Valeč 
Majitel podniku: Simona Chvátalová, Kateřina Krejčí 
Kontaktní osoba Simona Chvátalová, Kateřina Krejčí 
Telefon: +420 731 226 848 
Email: info@sleek.cz 
Webové stránky: www.salonsleek.cz 
Datum založení podniku: 1. 1. 2017 
 
3.2 Analýza vnějšího prostředí 
Následující kapitola bude věnována analýzám vnějšího prostřední a to konkrétně 
PESTE analýze, Porterově analýze pěti hybných sil a následně budou doloženy 
výsledky marketingového výzkumu. Na následujícím obrázku je vymezeno blízké okolí 
salónu, kde se nachází významná konkurence.   
 










Do politických a legislativních faktorů je potřeba zahrnout veškeré předpisy a zákony, 
které se musí dodržovat. S tímto je spojen celkový ekonomický vývoj. Politika může 
měnit tyto zákony, a když nově vstupující firmy nebudou tyto zákony a předpisy znát, 
představuje to pro majitelky velkou bariéru při vstupu na trh. Patří sem také daňová 
zátěž.   
 
Nejdůležitější je Zákon č. 455/1991 Sb., Živnostenský zákon. Definuje veškeré živnosti, 
jejich všeobecné a zvláštní podmínky pro získání a provozování těchto činností. 
Rozděluje živnosti z hlediska odborné způsobilosti podnikatelů na ohlašovací a 
koncesované. Je potřeba podat ohlášení na jakémkoliv živnostenském úřadu na 
centrálním registračním místě. Dalším potřebným formulářem je jednotný registrační 
formulář pro právnické osoby, kterým můžeme učinit i podání k jiným úřadům, 
finančnímu úřadu a úřadu práce.  
 
Důležitou novelou je Zákon č. 89/2012 Sb., Nový občanský zákoník. Všechny 
podnikatelské subjekty jsou povinny tento zákon dodržovat a neustále sledovat nové a 
obměňující se novely. Především se zaměřit na pracovní a daňovou politiku, změny 
legislativy, podporu politiky v podnikání aj.  
 
Daň z příjmů pro rok 2016 je u právnických osob 19 % a fyzických osob 15 %, vychází 
ze Zákona č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů.  
 
Dalším zákonem je Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích. Definuje založení 
a vznik jednotlivých typů společností, minimální výši základního kapitálu, společenské 
smlouvy, práv a povinností společníků, stanovení orgánů společnosti a různé změny ve 
společnostech, zrušení či likvidaci.  
 
Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty definuje daňové subjekty, místa 




sazby DPH, osvobození od daně atd. Sazby daně jsou tři: základní sazba je 21 % první 
snížená sazba je 15 % a druhá snížená sazba je 10 %. 
 
Protože si firma bude vést sama účetnictví, je důležité respektovat a znát Zákon č. 
563/1991 Sb., o účetnictví a České účetní standardy. Mezi další předpisy a zákony, 
které je potřeba dodržovat patří: 
 Předpis č. 361/2007 Sb., Nařízení vlády, kterým se stanoví podmínky ochrany 
zdraví při práci, 
 Předpis č. 410/2005 Sb., Vyhláška o hygienických požadavcích na prostory a 
provoz zařízení a provozoven pro výchovu a vzdělávání dětí a mladistvých, 
 Vyhláška č. 137/2004 Sb., o hygienických požadavcích na stravovací služby a o 
zásadách osobní hygieny při činnostech epidemiologicky závažných, 
 Zákon č. 133/1985 Sb., o požární ochraně, 




Když se zhodnotí celkový ekonomický vývoj, je patrné, že ceny výrobků a služeb se 
zvyšují. Existuje inflace a lidé samozřejmě hledají nejpříznivější ceny, aby mohli 
uspokojit své potřeby. Od toho se odvíjí i čistý příjem, který lidé mají a kolik sami 
chtějí investovat do nabízené služby. Většina lidí nedosahuje ani průměrných příjmů a 
nemohou si dovolit tuto službu pravidelně financovat, např. 1x za 4 týdny. Nemůže se 
tedy počítat s velkým zájmem, ale cílem je udržet si menší podíl věrných zákazníků, 
kteří budou salón pravidelně navštěvovat a samozřejmě získávat i příležitostní 
zákazníky. 
 
Další je ukazatel HDP, který nám nejlépe dokáže charakterizovat celkový hospodářský 
růst. Jeho hodnota do roku 2010 klesala. V následujících letech 2012 a 2013 byl vidět 
značný pokles v záporných hodnotách. Od roku 2014 se hodnota ukazatele značně 
zvedla a během dalších let stále roste. S ukazatelem HDP souvisí míra inflace. Ta v roce 




Znamená to, že hodnota peněz bude vyšší. V porovnání s minulými roky měla spíše 
sestupnou tendenci.  
 
Důležitá je i míra nezaměstnanosti. Ta v posledních letech značně klesá. Když 
porovnáme poslední 3 roky (2013-2015), tak největší propad byl na začátku roku 2013, 
ten činil 8,6 %. Nyní se míra nezaměstnanosti pohybuje kolem 6,2 %. V kraji Vysočina 
je míra nezaměstnanosti vyšší než celková.  
 
Sociální prostředí 
Do této skupiny patří především zvyklosti obyvatelstva, tradice, náboženství, 
vzdělanost, příjmy a výdaje a další aspekty. Starší lidé se novénu stylu a způsobu života 
těžko přizpůsobují, proto ani nechtějí vyzkoušet nové věci a raději dají přednost svému 
současnému kadeřnictví či kamarádkám. Pro tuto skupinu obyvatel je velice důležitý 
milý a přátelský přístup. Když zhodnotíme střední a mladší vrstvu, tak můžeme říci, že 
tito lidé hledají kadeřnické služby z hlediska ceny, preferencí a kvality poskytované 
služby. Důležitým faktorem je tedy čistý příjem a především ochota investovat peníze 
do těchto služeb. I když se průměrná čistá mzda i minimální mzda v posledních letech 
zvyšují, tak nemůžeme počítat s tím, že všichni obyvatelé mají průměrnou mzdu. Proto 
je nutno cenu nastavit tak, aby nabízené služby mohly využívat všechny generace.  
 
Neopomenutelným ukazatelem je také zvyklost a tradice. Obyvatelé se rozdělují na dvě 
skupiny. První o svůj zevnějšek pečují, chtějí se líbit a své finance rádi investují do 
služeb kadeřnictví a kosmetiky. Druzí – především muži, kteří „nepotřebují“ kadeřníka, 
a proto jej mohou zakazovat i svým partnerkám. Jedná se také o kosmetické služby, 
které muži vidí jako zbytečnost.  
 
Nyní se podíváme na vzdělanost a zaměstnání. V dnešní době veškeré administrativní, 
manažerské a obdobné pozice vyžadují, aby lidé vypadali pěkně a tím také 
reprezentovali firmu, ve které pracují. Zvláště pak taková zaměstnání, v nichž dochází k 
osobnímu kontaktu s klienty a zákazníky. Je důležité ne jen být hezky oblečený, ale mít 




Tab. 2 Počet obyvatel a průměrný věk (Zdroj: ČSÚ) 
 
Počet obyvatel Průměrný věk 
celkem muži ženy celkem muži ženy 
Obec Valeč 756 360 397 37,3 36,0 38,5 
Okres Třebíč 112076 55530 56546 42,0 41,1 43,0 
Kraj Vysočina 509895 253176 256719 42,0 40,55 43,45 
 
Díky nově vytvořeným stavebním parcelám se počet obyvatel v obci Valeč zvyšuje. I 
celkový počet obyvatel v okrese Třebíč se zvýšil oproti minulému roku o 131 osob. 
Rozdíl tedy není tak značný. Podíváme-li se na jednotlivé obce kolem Valče, uvidíme 
nepravidelný stav. V některých došlo ke zvýšení, v jiných ke snížení počtu obyvatel. 
Pro podnikání to může znamenat výhodu, že tito lidé budou studio navštěvovat a bude 
vyšší zisk.  
 
Dalším faktorem je náboženství. V obci Valeč převládá křesťanství a to spíše u starších 




Patří sem faktory, které nejvíce mění život lidí. Jako nejdůležitější je faktor komunikace 
se zákazníky. Na prvním místě je samozřejmě osobní styk, ale můžeme zařadit i 
telefonní kontakt a internet. Firma má vytvořené vlastní internetové stránky, kde jsou 
všechny důležité informace a dokonce i možnost objednání zákazníků na určitý den a 
hodinu.  
 
Je potřeba se zamyslet nad staršími a handicapovanými zákazníky. Umožnit jim snadný 
bezbariérový přístup. Pro mladou skupinu zákazníků je třeba sledovat nové trendy, jak 
v oblasti kadeřnických i kosmetických novinek. 
 
Veškeré informace, fotografie studia, produkty a účesy, ceník a další důležité údaje 
budou uvedeny na internetových stránkách studia. Mezi další marketingové nástroje se 






Studio musí vlastnit produkty, nástroje a ostatní technickou vybavenost. Z uvedeného 
vyplývá, že majitelky salónu musí sledovat nové módní trendy, nejnovější typy 
produktů a novinek v oblasti kadeřnictví a kosmetiky a tím tak radit svým zákazníkům.  
 
Ekologické prostředí 
V kadeřnických i kosmetických službách se pracuje se spoustou chemických přípravků, 
které mohou vést ke znečištění životního prostředí. Je velkou výhodou, že v dnešní 
moderní době se ve spoustě přípravků objevuje menší množství chemikálií a dodavatelé 
se snaží tyto přípravky vyrábět na přírodní bázi.   
 
Protože se jedná o produkty a přípravky na vlasy a tělo, které jsou chemicky upravené 
je potřeba, aby se odpad třídil a především, aby v lahvích a obalech nezůstávaly zbytky 
přípravků, barev a kosmetiky. Je nutné mít také podepsanou smlouvu s lékárnou, která 




Konkurenti v odvětví 
Analýza bude zaměřena na provozovny kadeřnictví v obci Valeč a v obcích do 15 km. 
Vynecháme malá nevýznamná kadeřnictví provozovaná v domácnostech. V obci Valeč 
je jedno kadeřnické studio. Jedná se o Kadeřnictví Vlasáková, které je otevřeno pouze 
ve čtvrtek a v pátek celý den. Je to malá domácí provozovna se stálými zákazníky.  
 
Ve městě Hrotovice, jež se nachází cca 7 km od Valče, jsou Kadeřnictví Kristýna 
Salčáková a Kadeřnictví Zdeňka Jiřičková. Jedná se o menší provozovny, nejsou zde 
poskytované další doplňkové služby, nemají žádné internetové stránky a mají stálou 
klientelu. 
 
Ve městě Jaroměřice nad Rokytnou se nachází Kadeřnictví Iva Machovcová a 
Kadeřnictví Jana Pánková. Opět se jedná o menší provozovny, kde nejsou další 





V Náměšti nad Oslavou jsou dva největší konkurenti. Kadeřnictví Eva Nýdrlová – jedná 
se o středně velké kadeřnictví. Doplňkové služby zde nejsou a má své vlastní 
internetové stránky. Další je Trend kadeřnické a kosmetické studio – jedná se o větší 
kadeřnictví, které nabízí větší škálu produktů, kosmetické služby a solárium. Značnou 
nevýhodou je, že firma nemá své internetové stránky. 
 
Posledním a největším městem je Třebíč, která je nejvzdálenější. V tomto městě se 
nachází více než 15 kadeřnictví. Zaměříme se pouze na ta největší a nejoblíbenější. 
Mezi středně velké patří Kadeřnictví trend a Kadeřnictví Eva Bláhová. Obě mají 
internetové stránky, ale nevěnují se žádným doplňkovým službám. U druhého 
zmíněného kadeřnictví provozuje internetové stránky, ve kterých jsou uvedeny 
všeobecné informace o historii péče o vlasy. 
 
Mezi větší kadeřnictví patří Studio Matrix, které se věnuje také dalších službám, jako je 
kosmetika, pedikúra, manikúra a masáže. Dalším je Top kadeřnický salón, jeho 
největším plusem je provádění prodlužování vlasů. Následujícím je MS style, kde 
největší konkurenční výhodu vidím v provozování e-shopu. Mezi nabízené produkty 
patří příčesky, kartáče a ostatní kadeřnické pomůcky. Posledním je Salón Adriane, jenž 
nabízí všechny vyjmenované doplňkové služby, a navíc se věnuje prodlužování řas. 
Toto zmíněné kadeřnictví má internetové stránky.  
 
Nyní se zmíníme o samostatných kosmetických salónech. Ty se vyskytují převážně v 
Třebíči a je jich podstatně víc než kadeřnických salónů. Nabízené služby a produkty se 
příliš neliší. Jedná se o manikúru, pedikúru, masáže obličeje a těla, ošetření a čištění 
pleti, masky a peeling, barvení řas a obočí, permanentní make up, permanentní řasy a 
jejich prodlužování, depilace, poradenství, líčení, zábaly, laserové ošetření a prodej 
kosmetiky. Objevuje se převaha přístrojového ošetření a kosmetické služby pro muže. 
Větší kosmetická studia vlastní solárium a vznikají samostatná nehtová studia. 
 
 Potenciální noví konkurenti  
Velkou překážkou v dnešní době pro vstup nového subjektu je především získat 




výučního listu v oboru kadeřnictví a maturitní zkoušky z oboru kosmetiky nebo aspoň 
splnění rekvalifikačního kurzu. Velkým problémem je délka praxe, mnozí podnikatelé 
si ho neuvědomují a vzniká riziko v poskytování nekvalitních služeb.  
 
Další překážkou může být také malý zakladatelský rozpočet. Ačkoli se to nezdá, 
počáteční náklady jsou vysoké. Jedná se o vybavení salónu, zavedení technologií a 




Obchodní síla kupujících je velká. V dnešní době jsou kadeřnické a kosmetické salóny 
více vyhledávány a to především podle nabídky služeb, které poskytují. Je důležité si 
dobře definovat segmentaci na trhu, zaměřit se na potřeby těchto zákazníků a přímo pro 
ně definovat poskytované služby.   
 
Dodavatelé 
Protože se jedná o nově začínající kadeřnické a kosmetické studio, tak dodavatelské 
firmy jsou v řešení. Hledají se takové firmy, které budou poskytovat kvalitní kadeřnické 
a kosmetické přípravky, prostředky a další materiál potřebný k provozování studia za 
výhodnou cenu. Jelikož je takových společností velké množství a tyto produkty jsou 
velice specifické, tak v závěru si konečnou cenu mohou stanovit sami dodavatelé. O 
ceně produktů nejednají, ale poskytují množstevní slevy pravidelným odběratelům.   
 
Substituty 
Služby kadeřnických a kosmetických salónů jsou hodně homogenní. Záleží na konkrétní 
firmě, jaké služby bude poskytovat a jak se bude lišit od konkurence, i když v dnešní 
době je hodně obtížné vytvořit speciální nabídku. Záleží i na vkusu a potřebě každého 








SHRNUTÍ ANALÝZ VNĚJŠÍHO PROSTŘEDÍ 
Nyní následuje porovnání analýz vnějšího prostředí, tedy podíváme se jaké faktory či 
rizika mají na studio pozitivní či negativní vliv. Výsledky budou využity do SWOT 
matice.  
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Jako forma marketingového výzkumu byly použity písemné dotazníky. Pomocí těchto 
vyplněných dotazníků jsem zjistila, jaké kosmetické služby využít v novém studiu a 
přizpůsobit se zákazníkům tak, aby salón navštěvovali, stali se z nich pravidelní 
zákazníci a především byli s nabízenými službami spokojeni. Dotazník je doložený 
v Příloze č. 1. Bylo osloveno 100 lidí ve věku od 18 – 80 let z obce Valeč a jeho okolí. 
Díky dotazníku bylo zjištěno, že o nové studio projevili místní občané značný zájem, 
pouze necelých 15 % respondentů by nový salón nenavštívilo. Jedná především o muže, 
kteří nikdy žádné kosmetické a kadeřnické služby nevyužili.  
 
Dotazník byl vyplněn dvěma třetinami žen a více než polovina z nich je ve věku od 26 
do 45 let. Právě tyto ženy by nové kadeřnické a kosmetické studio využily. Jedna třetina 
poptávaných žen by chtěla využívat kadeřnické i kosmetické služby v průměru jednou 
za 3 měsíce. Druhou věkovou skupinou jsou ženy ve věku od 46 do 65 let. Tato skupina 
by služby využívala méně a to většinou jednou za 6 měsíců nebo příležitostně. Další 
věkovou skupinou jsou mladé ženy od věku 18 až 25 let. A nejméně respondentů je 
zařazeno v ostatních věkových skupinách. Z dotazníku vyplynulo, že ženy v obci Valeč 
nejvíce využívají kadeřnické služby: stříhání, melír a barvení vlasů. U možnosti 
zavedení nových kosmetických služeb jsou výsledky hodně vyrovnané. Výsledky 





Graf 1 Výsledky výzkumu zavedení nových kosmetických služeb (Zdroj: vlastní zpracování) 
Kosmetické služby
Čištění pleti a peeling
Aplikace masky
Masáže obličeje






Další část otázek se týkala služeb, které by potenciální zákazníci ocenili. Necelá 
polovina respondentů by nejvíce využila masáže. Další preferovanou službou je 
manikúra a pedikúra. Ostatní možnosti odpovědí byly hodně vyrovnané, jednalo se o 
prodlužování řas, prodlužování vlasů, proti vráskové ošetření a laserová depilace. Co se 
týká nejvhodnějšího dne a hodiny, tak necelá polovina dotazovaných by uvítala dny 
koncem pracovního týdne mezi 16. až 19. hodinou. Druhá nejlepší možnost je začátkem 
pracovního týdne mezi 12. až 15. hodinou.  
 
3.3 Analýza vnitřního prostředí 
Nyní bude provedena analýza vnitřního prostředí. Zde bude použita Analýza 7S, která 




 Struktura  
Struktura firmy není nijak složitá, tvoří ji dvě majitelky, které jsou zároveň 








Vymezenou strategií je poskytovat vhodnou nabídku kadeřnické a kosmetické služby, 
na takové úrovni, aby studio za krátkou dobu získal spokojené a stálé zákazníky, začal 
vykazovat tržby a tvořit zisk.  
 
Systémy 
Vzhledem k oboru podnikání a malému počtu zaměstnanců firma nevyužívá žádné 
složité systémy řízení. Jedná se především o nastavení správné komunikace mezi 
majitelkami a zákazníky. Součástí je také provozní doba, která bude flexibilní.  
V případě přání zákazníka je možnost se s majitelkami domluvit na jinou hodinu mimo 
stanovenou provozní dobu. Studio bude využívat účetní software Pohoda pro 
zpracování mezd, účtování energií, materiálu, nákladů na propagaci a ostatních zásob.  
 
Spolupracovníci  
Majitelky studia jsou zároveň jedinými zaměstnankyněmi. Musí pracovat podle svých 
nejlepších možností a odvádět co nejlepší výkony, být ochotné, přátelské a milé 
k zákazníkům.  
 
Schopnosti 
Důležitou dovedností je mít dosažené minimálně odborné vzdělání v oboru kadeřnictví 
či kosmetika doložené výučným listem, potřebný rekvalifikační kurz na manikúru, 
pedikúru a každá musí mít vystavený živnostenský list pro určitý obor. V těchto 
oborech je důležité získat dovednosti a praxi tak, aby kadeřnické i kosmetické služby 
byly poskytované na vysoké odborné úrovni. Díky tomu, že obě majitelky mají vzdělání 
zakončené závěrečnou zkouškou doloženou výučním listem v oboru kadeřnictví, tak 
jejich praxe je náležitá. Obě majitelky si nyní dokončují nástavbové studium pro obor 







Mezi majitelkami panuje neformální přístup, který se snaží vložit i do komunikace se 
zákazníky. Panuje zde přátelská atmosféra a rivalita mezi kolegyněmi není, v případě 
těžších úkolů či problémů se vše řeší s rozvahou.    
 
Sdílené hodnoty 
Sdílené hodnoty a cíle úzce souvisí s vizí společnosti. Ta je majitelkami definovaná 
jako poskytování nejlepších služeb pro své zákazníky, tak aby samy majitelky měly 
radost ze své práce a aby zákazníci odcházeli spokojeni a rádi se vraceli. Do sdílených 
hodnot patří samozřejmě cíl studia, kterým je získávání stálých zákazníků a dosahování 
zisku.  
 
3.4 SWOT analýza 
Tab. 4 SWOT analýza (Zdroj: vlastní zpracování) 










 kvalitní přípravky a prostředky 
 kvalifikovaná pracovní síla 
 internetové stránky + možnost 
objednání přes internet 
 příjemné zámecké prostředí 
 individuální přístup  
k zákazníkům 
 používání kvalitních vlasových  
a kosmetických přípravků  
 flexibilní provozní doba 
 začínající firma 
 neznalost podnikatelského 
prostředí 
 neznalost potřebných předpisů  
a zákonů 
 vysoké počáteční náklady  
 pronajímané prostory 











 možnost využívaní šetrných 
přípravků 
 rozšíření doplňkových služeb 
 možnost navázání úzké 
spolupráce s dodavateli 
 pravidelné školení a semináře 
nových trendů 
 vytvoření dobré pověsti 




 konkurence na trhu 
 vznik nové konkurence na trhu 
 vznik nových předpisů a zákonů  
 růst sazeb daní 
 inflace (růst cen materiálu 
a kadeřnických potřeb) 
 měnící se potřeby zákazníků 
 měnící se trendy 
 počet zákazníků, kteří 
nevyhledávají kadeřnické  
a kosmetické služby 
 v důsledku nezaměstnanosti 






Strategie SO (MAXI – MAXI)  
U této strategie se využijí silné stránky studia k získání příležitosti z vnějšího prostředí. 
Patří sem školení a semináře, díky kterým se majitelky naučí nové účesy a trendy, zlepší 
si svoji kvalifikaci a budou moci rozšířit sortiment poskytovaných služeb.  
 
Strategie ST (MAXI – MINI)  
Zde se také využije silná stránka salónu k eliminaci hrozeb z vnějšího prostředí. Tady je 
nutné věnovat velkou pozornost měnícím se potřebám zákazníků. Je důležité definovat 
jejich tyto jejich potřeby, používat kvalitní materiál a produkty a především mít ke 
každému zákazníkovi individuální přístup.  
 
Strategie WO (MINI – MAXI) 
Aby byly překonány slabé stránky studia, bude použita příležitost z vnějšího prostředí. 
Protože se jedná o začínající podnik a vystupují zde vysoké počáteční náklady, je 
vhodné navázání úzké spolupráce s dodavateli. Ti nám mohou poskytovat na odběr 
určitého množství zboží slevy a náklady se budou postupně snižovat.  
 
Strategie WT (MINI – MINI) 
Tato strategie se využívá především v případě, kdy podnik bojuje o přežití. Aby zlepšily 
znalost potřeb zákazníků, je vhodné pravidelně provádět marketingový výzkum. Díky 
němu se zjistí potřeby kupujících a snížíme hrozbu zvyšování počtu zákazníků, kteří 
nabízené služby nechtějí využívat, a do budoucna se budeme snažit rozpoznávat měnící 
se požadavky zákazníků.  
 
Nejvhodnější strategií je MAXI-MAXI, kde jsou využity silné stránky a tím získáváme 
příležitosti z vnějšího prostředí. Je také potřeba eliminovat nežádoucí vlivy, které 
mohou podnikání ohrozit. Sledovat situaci na trhu, získávat vhodné informace a pokusit 
se slabé stránky přeměnit na silné stránky. Bohužel určité hrozby, týkající se ekonomiky 








V následující kapitole se vymezí cílová skupina zákazníků, tedy potenciální zákazníci 
nového studia. Segmentace musí být popsaná co nejvíce konkrétně a přesně, aby bylo 
zřejmé, o jaké zákazníky se bude jednat a pro jaké se následně budou tvořit nové 
nástroje komunikace. Segmentace se vytvoří podle daných kritérií, do kterých patří 
geografické, demografické, psychografické a behaviorální kritérium (Kotler, Keller, 
2013).  
 
 Geografické kritérium 
Jedná se o obyvatele obce Valeč a obyvatele v blízkém okolí obce. Nezanedbatelnou 
skupinou jsou také návštěvníci hotelu Zámek Valeč.  
  
 Demografické kritérium 
Zaměříme se na muže i ženy. Důležitým faktorem je věk, ale nejvíce preferovanou 
skupinou budou lidé ve věku 26 – 45 let, což vyplynulo z dotazníku. Faktor vzdělání 
nebude rozlišován, ale zaměříme se na různé typy povolání - kancelářské práce, 
manuální práce, ženy v domácnosti, zaměstnanci ve státní správě, podnikatelé a 
penzisti. Aby nabízené služby mohli využívat všichni obyvatelé, nebude se rozlišovat 
velikost jejich příjmu a ceny budou nastaveny tak, aby vyhovovaly všem obyvatelům 
jak v nižším či vyšších společenským třídám, velkým i malým rodinám.       
 
 Psychografické kritérium 
Jedná se o osoby, převážně o ženy, které žijí klidným život, zdravě, zodpovědně a 
moderně. Zajímají se o módu a módní trendy v různých oblastech. Jsou to ženy, které se 
chtějí líbit, rády se o sebe starají a jsou ochotny „do sebe“ investovat. Do tohoto kritéria 
je zahrnout také vzhled studia, jež bude ladit kombinací příjemných a světlých barev, 
aby se zákazníci cítili v salónu příjemně, uvolněně a aby se rádi vraceli.   
 
 Behaviorální kritérium 
V dnešní době jsou návštěvy kadeřnických a kosmetických salónů považovány za běžné 
činnosti moderních žen. Potenciální zákazníci by do studia již měli přijít s určitým 




Dalšími kritérii pro stanovení segmentace jsou: 
Velikost segmentu: segment je velký, zájem jeví především ženy, rády o sebe nechají 
pečovat a chtějí se líbit svému okolí. 
Dostupnost: kadeřnictví se nachází v obci Valeč. Nachází se zde autobusová zastávka. 
Před hotelem se nachází rozsáhlé parkoviště. 
Trvalost: segment je trvalý, lidé rádi pečují o svůj vzhled. Má tendenci růst. 
Kupní síla: lidé se chtějí líbit a být výrazní ve svém okolí, to je pro podnikání velkou 
výhodou. 
Požadavky a potřeby: podnik se nachází na frekventovaném místě, zákazníci nás mají 
vždy po ruce. Pracuje se s kvalitním materiálem, který zákazníci vyhledávají. 
Odlišnost od ostatních: studio se odlišuje od ostatních hlavně cenou, kvalitou odvedené 




4. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
4.1 Identifikace cílů v časovém horizontu 
Jedná o začínající podnik, proto nemohou být hned nastaveny velké cíle. Prvotní je za 
co nejkratší dobu získat zákazníky a začít tvořit zisk. Proto je nejdůležitější „správně“ 
zákazníky přilákat a udržet si je. Je podstatné, aby zákazníci začali studio navštěvovat 
hned po jeho otevření a uvedení do provozu. Velký důraz musí být tedy kladen na 
marketingový mix. Je nutné věnovat přípravě a samotné realizaci marketingovému 
plánu potřebný čas a vysoký stupeň kreativity. Je podstatné, aby marketingové nástroje 
byly co nejlepší, nové zákazníky dostatečně informovaly a přilákaly. Nabízené služby 
se musí stát oblíbené mezi zákazníky, cena musí být přijatelná a majitelky se musí 
chovat tak, aby také ony přispívaly k přidané hodnotě. Právě tyto zákazníky je nutno si 
udržet, aby se z nich stali stálí a především spokojení zákazníci.  
 
Vize studia je získat pravidelné zákazníky během půl roku. Podstatný není jen 
marketingový mix, ale také kvalita nabízených služeb, ochota a přístup majitelek 
k zákazníkům, tak celkový chod salónu. Také kreativita a nadšení majitelek sledovat 
měnící se trendy a novinky v oboru kadeřnictví a kosmetiky je důležité. Následné 
zavedení nových metod a přístupů do praxe může být velkým přínosem pro salón. 
Během 3 až 5 let majitelky plánují rozšířit nabídku poskytovaných služeb, především o 
ty, které měly ohlasy v dotazníkovém šetření. Vše záleží na spokojenosti a ohlasech 
zákazníků.   
 
4.2 Marketingová a organizační strategie 
 
4.2.1 Produkt, prodejní strategie 
V našem případě se jedná o službu, která bude nabízena a poskytnuta zákazníkům. Jde 
tedy především o užitek z dané služby a ne jen pouze o prodej služby.  
 
SORTIMENT 
Studio poskytuje služby v oblasti kadeřnictví a kosmetiky. Do nabízených kadeřnických 




regenerační zábaly na vlasy, žehlení vlasů, natáčení vlasů, zhotovení společenských 
účesů a samozřejmě odborné poradenství. Kosmetické služby jsou rozděleny do 
jednotlivých kategorií: 
 aplikace přípravků s předchozí diagnostikou pleti: čištění pleti, peeling, 
vitamínové emulze, barvení řas a obočí, úprava obočí, depilace, manikúra, 
pedikúra,  
 odborné poradenství: odborné posouzení s rozlišením pleti dle určitých kritérií 
(tvaru obličeje, barvy pleti), návrh používaných přípravků a péče o pleť, 
 závěrečné líčení: večerní, svatební či jiné příležitostní líčení, 
 péče o tělo: masáže obličeje, dekoltu a těla. 
 
KVALITA SLUŽBY 
Kvalita služby se odráží od profesionality majitelek a kvalitních produktů. Jednotlivý 
soupis potřebných kosmetických a kadeřnických přípravků a pomůcek bude uveden 
v následujících kapitolách. S kvalitou služeb je spojena spolehlivost majitelek. Služby 
musí být poskytnuty tak, aby byly uspokojeny potřeby zákazníků.  
 
Do tohoto faktoru zařadíme i provozní dobu a možnost objednání s přihlédnutím na 
požadavky zákazníka. První možností je osobně zajít do studia a domluvit si termín 
návštěvy. Další je možnost telefonické domluvy, která je v poslední době využívána 
nejvíc a je pohodlná. Klienti salón mohou telefonicky kontaktovat každý všední den od 
7:30 do 19:00 a o víkendech pouze v sobotu dopoledne od 8:00 do 12:00. Možností je i 
objednání prostřednictvím internetu pomocí objednacího formuláře na internetových 
stránkách studia pro ty, kteří dávají přednost internetové komunikaci. Webový odkaz na 
internetové stránky je www.salonsleek.cz a kontaktní email je info@sleek.cz.  
 
SERVIS 
Studio bude poskytovat záruku na prováděné služby. Pokud zákazník nebude 
s nabízenými službami spokojen nebo bude poškozen (jiná barva od vybrané, škrábnutí 
od nůžek apod.), budou mu samozřejmě vráceny peníze nebo nabídnuto vhodné 






Zákazníci mohou platit za služby v hotovosti nebo převodem z bankovního účtu, záleží 
pouze na nich, jaký způsob je pro ně pohodlnější.  
 
DESIGN, IMAGE, ZNAČKA 
Tyto faktory zahrnuje již plnohodnotný výrobek, tedy v našem případě služba, která 
bude nabízena zákazníkům. Je budována nejen image nabízených služeb, ale i celého 
studia. Proto, aby mohla být tvořena image studia, je důležité mít definovaný prvotní 
cíl: spokojený a stálý zákazník. Zákazníci by měli být spokojeni nejen s nabízenými 
službami, ale také se v prostoru salónu cítit dobře a v samotném procesu poskytnutí 
služby být uvolnění a bez starostí, tedy poskytnutí určitého komfortu pro zákazníky. 
Dalším faktorem je i samotný poskytovatel služby, tedy majitelky. Jejich chování, 
působení, vstřícnost, zručnost a spolehlivost, kterou zákazníci požadují a nakupují.      
 
4.2.2 Cenová politika 
Stanovení ceny a celková cenová politika je jeden z nejdůležitějších rozhodnutí. A to 
především z důvodu, že se jedná o jediný prvek marketingového mixu, který pro studio 
představuje zdroj příjmu. Ostatní tvoří náklady. 
 
Při tvorbě ceny je důležité brát v ohledu faktory, které na proces tvorby působí. Člení se 
na vnitřní a vnější. Do vnitřních faktorů se zařadí cíle firmy. Studio sleduje 
podnikatelské cíle, do kterých patří získání stálých a pravidelně se vracejících 
zákazníků, s tímto souvisí další cíl maximalizace zisku a dobrá pověst podniku. 
Stanovená cena nabízených služeb by měla primárně zachytit náklady, které jsou dalším 
faktorem. A jako poslední uvedu cenovou politiku jako součást marketingového mixu. 
To znamená, že pohyby cen služeb budou odrážet změny cen ostatních částí mixu. 
 
Vnější faktory nemůže podnik ovlivnit. Prvním je poptávka zákazníků, tedy kolik jsou 
zákazníci ochotni zaplatit za dané služby a jakou kvalitu od nich očekávají. Dalším je 
sledování konkurence, jejich cenu, kvalitu nabízených služeb, popřípadě i nové 
konkurenční salóny na trhu. Ostatní faktory vyplývají z makroekonomických podmínek 




Při stanovení ceny nabízených služeb se vychází z vynaložených nákladů, 
marketingového výzkumu a dalších skutečností jako poptávky po kadeřnických a 
kosmetických službách. Ceník je uveden v příloze č. 2. Konečná cena se bude skládat 
z položek: 
 cena potřebného materiálu a pomůcek, 
 cena za provedenou práci, 




Pro pravidelné zákazníky budou v průběhu času vytvořeny bonusové balíčky. Například 
se může jednat o zhotovení společenského účesu, poskytnutí líčení zdarma, nebo 
zákazníci, kteří využijí nabídku peelingu, dostanou vzorek daného peelingu či masky 
zdarma. Toto cenové zvýhodnění bude vytvořeno až podle zájmu o služby salónu. 
Vymezená cenová strategie se bude měnit v závislosti na situaci na trhu a na samotném 
provozu studia.  
 
4.2.3 Propagace 
Tento nástroj marketingového mixu má za úkol informovat potenciální zákazníky o 
nabízených službách, o jejich vlastnostech a především přimět zákazníky ke koupi 
nabízených služeb. Zařadí se sem kromě jednotlivých typů propagace a komunikace i 
pravidelné školení majitelek. 
 
Protože v okolí obce Valeč se nachází hodně konkurentů, kteří poskytují stejné služby, 
je nutné pomocí vhodně nastavené propagace informovat o kvalitě služeb a výhod 
studia a tím přesvědčit zákazníky, aby právě tuto nabídku služeb využili a byli s ní 
spokojeni. Významnou roli zde hrají především osobní vztahy, které jsou v poskytování 
služeb tohoto typu prvotní. Důležitá není jen samotná propagace, ale i samotná forma 
komunikace. Proto nebudou použity všechny typy propagace, ale pouze ty 









V dnešní době je nezbytné, aby součástí propagace bylo vytvoření internetových 
stránek. Tyto stránky budou zpřístupněné pro všechny návštěvníky. Velký důraz musí 
být kladen na grafický design, i z toho důvodu, že se jedná o kadeřnické a kosmetické 
studio, musí na první dojem zaujmout, aby návštěvníci stránky neopustili. Internetová 
prezentace by měla být přehledná a jednoduchá. 
 
Na webových stránkách zákazníci musí najít potřebné informace o studiu, nabídku 
poskytovaných služeb, ceník, provozní dobu s mapou, kde se provozovna nachází, 
kontaktní údaje a především fotogalerie různých typů účesů, módních trendů, ale i také 
samotné provozovny. Vhodné je doplnit i diskusní fórum pro reakce, reference a názory 
zákazníků. Protože zákazníci mají možnost se objednat pomocí internetových stránek, 
musí zde být umístěn elektronický formulář pro vyplnění a následné online objednání, 
kde si zákazník zarezervuje místo, které mu vyhovuje a je volné.  
 
Jedním z možností pro vytvoření webových stránek, je vytvořit si je sami zdarma 
pomocí Webnode.cz nebo pomocí specializované firmy Falco team Brno. Podle ceníku 
na webových stránkách budou vypočítané předpokládané pořizovací náklady na 
vytvoření internetových stránek ve výši 18 000 Kč. 
 
Další významnou internetovou komunikací je sociální síť Facebook.cz. Protože 
z dotazování vyplynulo, že mladí lidé kadeřnické a kosmetické služby využívají, a 
sociální sítě jsou v dnešní době populární, je tedy vhodné je použít. Vytvoření účtu je 
zadarmo. Byly by zde podobné informace jako na internetových stránkách, ale více 
fotografií a k nim více vložených komentářů – názorů klientů.  
 
Protože v ČR je nejpoužívanějším vyhledávačem Seznam.cz. Je proto další možností 
pro internetovou reklamu Sklik. Reklama se zobrazí, když uživatel hledá konkrétní 
slovo, v tomto případě kadeřnictví, kosmetika apod. a pomocí výsledného vyhledávání 




na odkaz a je přesměrován na internetové stránky studia. Forma této reklamy je zdarma, 
pouze se platí kredit, který je do Skliku investován. Byl vybrán typ Sklik standard, kde 
náklady na založení jsou 3 000 Kč a každý měsíc se platí poplatky za správu kampaně  
1 000 Kč. Do kreditu bude v počátku investováno 25 000 Kč, v případě potřeby se 
kredit navýší. Tedy celkové počáteční náklady na internetovou reklamu budou             
46 000 Kč.  
  
Propagační materiál 
Vhodným propagačním materiálem je nabídkový katalog, který bude mít zákazník 
k dispozici. Katalog nabídne informace o poskytovaných kadeřnických a kosmetických 
službách včetně cen. Důležité jsou v katalogu tematické fotografie, kontaktní údaje, 
popis společnosti, vize a cíle studia. 
 
Protože se jedná o kadeřnické a kosmetické studio, nemohou zde chybět vzorníky 
barev, časopisy a katalogy s ukázkami účesů a módními trendy v oblasti kadeřnictví a 
kosmetiky. Především v části kadeřnictví je potřeba použít velké fotografie s účesy, 
které budou pověšeny na stěnách v provozovně. Tyto fotografie jsou velkým lákadlem, 
jakmile zákazník vstoupí do salónu. Pro propagační materiály v části kosmetiky je 
vhodné využít vzorky různých masek, peelingu, make-upu a dalších přípravků, které se 
zákazníkům věnují. Na stěny je vhodné umístit výuční listy, živnostenské listy a další 
získaná osvědčení majitelek. Celkové náklady na propagační materiál jsou odhadovány 
na 5 000 Kč. Do ceny jsou zahrnuty vzorníky, časopisy, katalogy a velké fotografie.  
 
Plakáty, letáky, vizitky 
Na začátku je důležité vytvořit menší množství plakátů. Nejdůležitější z nich bude 
umístěn u vchodu do hotelu Zámek Valeč. Bude obsahovat název, provozní dobu, 
kontakt a umístění studia v hotelu. Další plakáty budou umístěny na informačních 
tabulích v obcích blízko Valče.     
 
Dále bude potřeba vytvořit a vytisknout vizitky a letáky u specializované firmy Ceník 
tisku v Třebíči. Je počítáno s vyhotovením 1 000 ks vizitek a 5 000 ks letáků. Letáky se 




k dispozici ve studiu a v zámku na recepci a v restauraci. Na těchto letácích bude 
uveden název, provozní doba, kontakt a internetové stránky. Roznos letáků provedou 
brigádníci, kteří vymezené okolí znají. Další formou bude reklamní polep na soukromé 
auto jedné z majitelek. Na tomto reklamním sdělení bude uveden název, adresa studia, 
kontakt a webové stránky. Opět bude oslovena firma Ceník tisku a cena je 490 Kč/kus.  
 
Do tisku se zařadí také potisk na trička, které budou majitelky nosit a hrnečky. Trička 
budou mít černou barvu a růžový nápis SLEEK na zádech s menším zdobením. 
Hrnečky budou v bílé barvě a nápis bude stejný jako na tričkách. Hrnečky budou sloužit 
jako obchodní předměty, ale také jako majetek využívaný v salónu. Byla oslovena firma 
Kapucín – Repro v Třebíči. Potisk jednoho trička stojí 285 Kč a budou objednány         
4 kusy triček po 200 Kč. Tisk triček vychází na 1 940 Kč. Potisk hrnečku stojí           
130 Kč / kus. Hrnečků bude pro začátek 100 kusů, tedy za 13 000 Kč. Celkové náklady 
na tiskoviny vychází na 21 940 Kč. Návrh potisku na vizitky, plakáty a ostatních 
propagačních materiálů je uveden na následujícím obrázku.  
 









Další možností propagace jsou noviny či časopisy. Problémem je, že není možno přesně 
definovat skupiny lidí, kupujících stejnou periodiku, do které bude reklama vložena. 
Jediným vhodným periodikem se jeví Horácké noviny. Vychází každé úterý a pátek, 
nabízí aktuality a zprávy z oboru publicistiky, kultury, sportu a zábavy v okrese Třebíč 
a řadí se mezi nejvíce odebírané. Reklama bude umístěna na inzertní stranu novin na ¼ 
stránky barevně, náklady jsou 9 798 Kč.  
 
Další propagací je zpravodaj obce Valeč, který má jednu velkou nevýhodou, neboť 
vychází pouze jednou za rok v lednu. Jelikož studio je teprve ve výstavbě, je možno 
zadat reklamu až následující rok. Výhodou tohoto zpravodaje je, že ho nečtou pouze 
obyvatelé obce, ale také jejich příbuzní a známí. Další alternativou je vložit tuto 
reklamu i do zpravodajů okolních obcí. 
 
Ostatní 
Jinou vhodnou formou propagace se jeví účast na veletrzích či výstavách. I když se 
jedná o dražší způsob marketingové komunikace, určitě by bylo vhodné se v průběhu let 
zúčastnit kadeřnických, kosmetických či svatebních salónů.  
 
Majitelky, které jsou zároveň provozovatelky služeb, by se měly pravidelně účastnit 
odborných seminářů a školení, aby měly dostatečné a aktuální informace o trendech a 
nových možnostech v oboru kadeřnictví a kosmetiky. Výhodou je, že tato školení 
nejsou nákladná a veškeré nové účesy, nové postupy v kadeřnictví i kosmetice si přímo 
vyzkoušejí a mohou získat osvědčení.  
 
PODPORA PRODEJE 
Podpora prodeje poskytuje podnět ke koupi. Aby majitelky stimulovaly zákazníky 
k pravidelné návštěvě studia tak, aby klienti využívali nabízené služby. Majitelky 
zvažují pořízení slevových kupónů např.: když zákazník 2x využije kadeřnické služby, 
dostane 20 % slevu na vybranou kosmetickou službu a naopak. Další slevy budou 
poskytnuty ubytovaným návštěvníkům hotelu ve výši 25 % a dále slevy pro studenty a 




svatby) budou jejím účastníkům nabídnuty kadeřnické a kosmetické služby za 15 % 
slevu. Další možností jsou poukázky určené pro zaměstnance firem, které v hotelu 
Zámek Valeč pořádají pravidelné večírky či školení. Poslední podporou prodeje budou 
balíčky vytvořené z určitých kadeřnických a kosmetických služeb.  
 
PUBLIC RELATIONS 
Jedná se o nástroj, který podporuje komunikaci a vytváří společnosti image, jde tedy o 
vytváření vztahů s veřejností. Patří sem již zmíněné internetové stránky, kde jsou 
poskytnuty veškeré důležité informace a jsou pravidelně aktualizovány. Je vhodné na 
internetové stránky uvádět výroční zprávy. Dále bude jednou ročně vydáván zpravodaj 
studia s aktualitami, fotografiemi a názory klientů. 
 
OSOBNÍ PRODEJ 
Tato forma propagace je nejdůležitější. Jedná se zde o osobní kontakt a je zásadní ke 
každému zákazníkovi se chovat individuálně a uspokojit jeho potřeby.  
 
Do reklamy je zařazena také možnost malého občerstvení v podobě kávy, čaje, 
minerálních či ochucených ovocných vod. Do nákladů se započítá také rychlovarná 
konvice, hrnečky, lžičky a skleničky. Konečná cena vychází 1 000 Kč. 
 
Tab. 5 Celkové počáteční náklady na reklamu (Zdroj: vlastní zpracování) 
Druh reklamy Celková cena 
Propagační materiál 5 000 Kč 
Internetová reklama 46 000 Kč 
Plakáty, letáky, vizitky, polep na auto, trička, hrnečky 21 940 Kč 
Inzerce v novinách 9 798 Kč 
Občerstvení 1 000 Kč 










Sídlo nového studia je v obci Valeč v hotelu Zámek Valeč, který se nachází na velmi 
frekventované ulici a zároveň v blízkosti státní silnice směr Třebíč - Dukovany. Před 
hotelem je rozsáhlé parkoviště, které mohou využít i zákazníci salónu. Prostor studia je 
v suterénu hotelu a je v pronájmu.   
 
Studio se zákazníkům snaží vyjít maximální vstříc. Zákazníci si mohou kdykoliv ve 
stanovených hodinách, které byly popsány výše, zavolat a domluvit si termín. Zákazníci 
budou mít možnost využít internetové stránky, formulář pro objednání a ostatní formy 
propagace. Při poskytování kadeřnických a kosmetických služeb se jedná o přímou 
distribuční cestu.   
 
Od dodavatelů se dováží objednaný materiál a pomůcky vlastním automobilem. Další 
možností je využití přepravní firmy, která objednané zboží doveze za určitý poplatek. 
Do distribuce je zahrnuta také provozní dobu studia, která je uvedena v následující 
tabulce. Majitelky mají každý den povinnou půl hodinovou přestávku.  
 
Tab. 6 Provozní doba studia (Zdroj: vlastní zpracování) 
PROVOZNÍ DOBA 
Pondělí 8 – 16 
Úterý 8 – 16 
Středa 11 – 19   
Čtvrtek 11 – 19 
Pátek  8 – 15 (dle dohody) 
Sobota  9 – 12 (dle dohody) 
Neděle  dle dohody 
 
 
4.2.5 Materiální prostředí 
Interiér bude vybaven pohodlnými křesly pro komfort zákazníků. Vymezený prostor 
musí být pěkně sladěný, čistý, voňavý, světlý a musí vytvářet příjemný celek, aby 
působil na zákazníky pozitivně a cítili se uvolněně. Pro majitelky musí být provozovna 




je velmi důležité samotné vystupování majitelek, jejich chování a jednání se zákazníky 
a také jejich vzhled a oblečení. Příjemně působí také historická budova nedávno 
zrekonstruovaného hotelu Zámek Valeč do původního stavu, ve které se studio bude 
nacházet, a jež sama o sobě působí velmi impozantně.   
 
4.2.6 Lidé 
Lidské zdroje jsou důležitým faktorem při komunikaci s odběrateli - zákazníky a při 
hledání nových dodavatelů. I majitelky musí splňovat při své práci odbornost, ochotu, 




Studio bude dodržovat tyto metody:  
 skladovací – skladovací prostory budou součástí salónu, které jsou taky 
v pronájmu a budou sloužit k uložení kadeřnických a kosmetických přípravků, 
materiálu a dalších potřeb.  
 nákupní – nákup u dodavatelů bude prováděn telefonicky, přes internet nebo 
osobně  
 prodejní – prodej kadeřnických a kosmetických přípravků pouze se souhlasem 
dodavatelů 
 dodání a využití služby – poskytnutí služeb na nejlepší úrovni pro všechny.  
 
4.3 Výrobní plán – personální, prostorové a technologické zajištění 
 
PERSONÁLNÍ ZDROJE 
Studio nezaměstnává v současné době žádné zaměstnance. Kadeřnice jsou zároveň 
majitelkami firmy. Podle spokojenosti zákazníků a v případě zvětšování nabízeného 
sortimentu se bude nutno uvažovat o navýšení pracovní síly.  
 
OPERAČNÍ PLÁN 
Studio se bude nacházet v suterénu hotelu Zámek Valeč. Hotel je vybaven výtahem a do 
vstupní haly je bezbariérový přístup. Salón bude tvořen jednou velkou místností, která 




kuchyňka, předsíň jako čekárna a toalety. Celková plocha tvoří 60 m2. Skladovací 
prostory se nachází hned vedle o ploše 10 m2, je k nim přístup přímo ze studia. Jak již 
bylo zmíněno hotel je nově zrekonstruován, nachází se zde nová dřevěná okna, světlá 
dlažba, alarm, klimatizace a možnost připojení k internetu. Studio bude mít smlouvu 
s vedením hotelu o měsíčním pronájmu včetně DPH za 8 000 Kč + inkaso cca 7 000 Kč. 
 
V následující tabulce je uvedeno technické vybavení studia. Kadeřnické a kosmetické 
vybavení bude nakoupeno ve velkoobchodě Prime Brno. Nábytek jako pohovka a 
konferenční stolek bude pořízen ve velkoobchodě Ikea. Tyto obchody mají dobré 

























Tab. 7 Technické vybavení studia (Zdroj: vlastní zpracování) 
Kód Název 
Cena  





ZD-300.45 Křeslo k obsluze - černá 6 600 Kč 2 13 200 Kč 
SU010.45 Mycí box s černým křeslem 13 000 Kč 2 26 000 Kč 
870110.44 Obsluha HARMONY 12 000 Kč 2 24 000 Kč 
860158.44 Recepce CARMEN 12 060 Kč 1 12 060 Kč 
QA0006.45 Pojízdný stolek 3 300 Kč 2 6 600 Kč 
870150.44 Stojan SAMBA 10 400 Kč 1 10 400 Kč 
860105.44 Skříňka CAIRA se sklem 6 500 Kč 1 6 050 Kč 
860006.44 Sušák M200 s počítačem 25 478 Kč 1 25 478 Kč 
860024.44 Taburet M431 s opěrkou 3 660 Kč 2 7 320 Kč 
860291.44 Židle FORMA 7 728 Kč 1 7 728 Kč 
860251.57 Lehátko kosmetické UNIVERSAL  13 420 Kč 1 25 800 Kč 
4783.57 Lehátko masážní 26 6 426 Kč 1 6 426 Kč 
860033B.57 Lupa kosmetická M202 + držák 1 800 Kč 2 3 600 Kč 
4769.57 Paravan třídílný 14A s výplní  4 050 Kč 1 4 050 Kč 
4760.57 Stolek odkládací 07A bez ohrádky 6 254 Kč 1 6 254 Kč 
4775.57 Židle kulatá plynová 17B 2 809 Kč 2 5 618 Kč 
55150.59 Stolek manikurní 23A s polštářkem 3 530 Kč 1 3 530 Kč 
 Digitální UV lampa  1 199 Kč 1 1 199 Kč 
6208.61 Podnožka pedikérská skládací 1 039 Kč 1 1 039 Kč 
100.659.58 Sedačka 999 Kč 1 999 Kč 
603.062.91 Konferenční stolek 6 990 Kč 1 6 990 Kč 
 Celkem   224 044 Kč 
 
V další tabulce jsou uvedeny potřebné elektrospotřebiče pro studio. Byl vybrán 
internetový velkoobchod Alza.cz, který nabízí kvalitní levné výrobky. Vybavení bílou 
technikou není třeba. Majitelky si potřebné ručníky a prostěradla budou prát samy, nebo 
budou využívat služby prádelny v Třebíči. V kuchyňce bude malá lednička, sporák, 












Notebook Lenovo + příslušenství 19 703 Kč 1 19 703 Kč 
Tiskárna + skener + kopírka Samsung 2 950 Kč 1 2 950 Kč 
Bezdrátový telefon Panasonic 729 Kč 1 729 Kč 
Celkem   23 382 Kč 
 
V salónu budou boxy na odpad rozděleny zvlášť na plast, papír a také nádoba na 
znečištěné dózy od barev, prázdné láhve od laků a tužidel. Tyto nádoby se budou 
jednou za měsíc, popřípadě i dříve, když bude potřeba, odvážet do sběrného dvora. 
Běžný odpad bude odvážen jednou za týden. Studio musí mít podepsanou smlouvu 
s nejbližší lékárnou, která bude odebírat kontaminovaný materiál, např.: vatové 
tampony, které přišly do styku s krví. Celkové technické vybavení studia vychází na 
247 426 Kč.  
 
4.4 Harmonogram realizace projektu 
Do základních kroků harmonogramu patří založení živnosti a formy podnikání, 
vybavení prostorů pro studio, vytvoření reklamy a zahájení provozu salónu. Všechny 
tyto kroky byly popsány a vyčísleny v předchozích kapitolách. Celková realizace těchto 
akcí je naplánována s rezervou na půl roku. Samotné ohlášení živnosti, založení formy 
podnikání a získání potřebných osvědčení zabere cca 60 dní. Objednání, nákup, pořízení 
a doprava technického vybavení, majetku, materiálů a dalších nezbytných prostředků je 
naplánována na dva měsíce. Časově nejnáročnější je příprava marketingového plánu.      
 
Samotný marketingový plán je vhodné uskutečnit ještě před začátkem otevření studia, 
cca jeden až dva měsíce. Marketingový plán se musí rozdělit na jednotlivé činnosti, 
které na sebe navazují. Prvním krokem je analýza situace – tedy analýza vnějšího a 
vnitřního prostředí. Dalším nejzásadnějším krokem je vymezení segmentace z hlediska 
definovaných kritérií. Tyto postupy jsou uvedené v předcházejících kapitolách. Poté je 
na řadě stanovení marketingových cílů a definování strategie s ohledem na segmentaci a 




rozpočtu. Po stanovení marketingových nástrojů je zapotřebí objednat jednotlivé 
marketingové nástroje a zavést do praxe. Po celou dobu průběhu marketingového plánu 
je důležitá kontrola a hlídání celkového rozpočtu na reklamu. Celkový čas je odhadován 
na tři měsíce.  
 
4.5 Finanční analýza 
 
4.5.1 Rozpočet zahajovacích výdajů podniku 
Z předchozí kapitoly již známe zahajovací výdaje na reklamu a na technické vybavení. 
Nyní se nutno ještě dopočítat náklady na kadeřnické a kosmetické pomůcky, materiál, 
ostatní zásoby a náklady na zřizovací výdaje.  
 
CELKOVÉ NÁKLADY MATERIÁLU, POMŮCEK A OSTATNÍHO DROBNÉHO 
MATERIÁLU 
Do kadeřnických pomůcek patří různé druhy hřebenů, kartáčů a nůžek, fény, difusér, 
žehličky na vlasy, kulma, pláštěnky, strojek na vlasy, skřipce, pinetky a vlásenky, 
natáčky či další ozdoby do vlasů. Dále barvící misky, váha na barvení, vzorníky barev 
atd. Tyto pomůcky vychází na cca 26 000 Kč. Nejnákladnější položkou jsou nůžky, 
které musí být kvalitní. 
 
Do potřebného kadeřnického materiálu patří barvy, melíry, šampony, kondicionéry, 
laky, tužidla, vosk, gely, lesky na vlasy, regenerace, vlasové masky a vitamínové kúry. 
Do materiálu dále patří alobaly na melíry, jednorázové rukavice atd. Uvedené náklady 
vychází na cca 30 000 Kč. Všechny tyto potřebné kadeřnické potřeby budou odebírány 
v Třebíči od specializovaných firem Matrix a H & J Jeřábkovi. Obě tyto dodavatelské 
firmy poskytují svým odběratelům slevy na odběr zboží.  
 
Do kosmetických pomůcek jsou zahrnuty různé velikosti kosmetických štětců, pinzety, 
malé nůžky, vatové tampony, kosmetická lupa, depilační pásky. Do materiálu patří 
odličovače, krémy podle typů pleti, pleťové masky, peelingy, vitamínové emulze, oleje 




potřeby budou odebírány také od firmy H & J Jeřábkovi. Náklady vychází cca na        
20 000 Kč. 
 
Pro závěrečné líčení bude pořízen kosmetický kufřík se všemi potřebnými pomůckami: 
pudry, tvářenky, oční stíny, řasenky, tužky na oči a obočí, korektory, rtěnky a lesky. 
Tyto kufříky jsou kvalitní a jejich cena je závislá na jejich velikosti, nejlepší kufřík pro 
studio je za cca 1 000 Kč. 
 
Pro poskytnutí služeb manikúry jsou potřeba pilníky, malé nůžky, gely, laky a ozdoby, 
tipy naturální a průhledné, gilotina, čističe, lepidlo, odstraňovač tipů, sada štětců, leštící 
blok, tyčinka na odstraňování kůže. Cena celých sad tohoto příslušenství se pohybuje 
kolem cca 1 500 Kč. Poslední nabízená služba je pedikúra. Patří sem pilníky, pemzy, 
škrabky na paty, kartáčky a houbičky na pedikúru, rukavice, pudry na nohy a potřebné 
krémy. Tyto náklady vychází na cca 1 000 Kč. Celkové náklady na materiál pro 
pedikúru a manikúru vychází na cca 2 500 Kč.  
 
Dalším potřebným materiálem jsou prostěradla na masáže a ručníky, čistící, úklidové a 
dezinfekční prostředky, kancelářské potřeby a dekorace do studia. Ostatní materiál činí 
v nákladech cca 4 000 Kč. Celkové náklady na potřebný materiál, pomůcky a drobné 
zásoby vychází na cca 83 500 Kč. 
 
ZŘIZOVACÍ VÝDAJE 
Ohlášení živnosti podnikatel podává na Centrálním registračním místě – CRM. Zde 
vyplní Jednotný registrační formulář. Zároveň je tak registrován na finančním úřadu, 
okresní správě sociálního zabezpečení a zdravotní pojišťovně. Poplatky spojené             
s živnostenským podnikáním jsou za ohlášení živnosti při vstupu do živnostenského 
podnikání za 1 000 Kč a za ohlášení další živnosti za 500 Kč. Do ostatních nákladů na 
založení společnosti s ručením omezeným patří následující: 
 sepsání společenské smlouvy u notáře – 4 000 Kč 
 ověření podpisů, listin a dalších stejnopisů spol. smlouvy – 1 000 Kč 
 Výpis z rejstříku trestů – 2 x 100 Kč 




 návrh na prvozápis do obchodního rejstříku u notáře – 4 000 Kč 
 Výpis z obchodního rejstříku – 100 Kč 
 Výpis z živnostenského rejstříku – 150 Kč 
 
Celková cena za zřizovací výdaje je 13 650 Kč. 
 
Tab. 9 Celkové počáteční náklady (Zdroj: vlastní zpracování) 
Jednotlivé náklady Celková cena 
Náklady na reklamu 83 738 Kč 
Náklady na technické vybavení 247 426 Kč 
Náklady na materiál, pomůcky a ostatní 83 500 Kč 
Náklady na zřizovací výdaje 13 650 Kč 
Celkové zahajovací náklady 432 314 Kč 
 
4.5.2 Účetní výkazy 
Jelikož se jedná zatím o neexistující podnik, je zapotřebí vypracovat účetní výkazy na 
základě odhadů. Na základě subjektivního zhodnocení aktuální obchodní a ekonomické 
situace byl proveden odhad zájmu zákazníků, kteří studio navštíví a využijí nabízené 
služby.  
 
Pro potřebné odhady se musí určit také náklady. Do fixních nákladů se zařadí mzdy, 
nájemné, daně, administrativní náklady, provozní náklady, marketing a ostatní náklady. 
Odpisy do fixních nákladů se řadit nebudou, protože jednotlivé pořizovací ceny majetku 
nebyly vyšší než 40 000 Kč. Výsledné odhady finančních toků a odhady zisku a ztrát 
jsou uvedeny v Příloze č. 4 a č. 5. Odhady jsou uvedeny pro pesimistickou, 
optimistickou a pravděpodobnou variantu.  
 
U pesimistické varianty je vidět, že v druhém roce vyšly čisté peněžní toky záporné a 
studio dosahuje první dva roky ztráty. Počtu vykonaných služeb je tedy málo. U 
pravděpodobné varianty vychází ve všech sledovaných letech čisté finanční toky. Zisk 
vychází až ve druhém roce provozu a následně se zvyšuje. U optimistické varianty 




již v prvním roce provozu. Proto bude pro výpočet bodu zvratu použita pravděpodobná 
varianta. Výsledná zahajovací rozvaha je sestavena v následující tabulce.  
 
Tab. 10 Zahajovací Rozvaha (Zdroj: vlastní zpracování, v Kč) 
AKTIVA CELKEM PASIVA CELKEM 
Pohledávky za upsaný kapitál 0 Vlastní kapitál 300 000 
Stálá aktiva 261 076 Základní kapitál 300 000 
Dlouhodobý nehmotný majetek 0 Kapitálové fondy 0 
Dlouhodobý hmotný majetek 247 426 Fondy vytvořené ze zisku 0 
Zřizovací výdaje 13 650 VH minulých let 0 
  VH běžného účetního období 0 
Oběžná aktiva 538 924 Cizí zdroje 500 000 
Zásoby  83 500 Rezervy 0 
Dlouhodobé pohledávky 0 Dlouhodobé závazky 0 
Krátkodobé pohledávky 83 738 Krátkodobé závazky 0 
Finanční majetek 371 686 Bankovní výpomoci a úvěry 500 000 
Ostatní aktiva 0 Ostatní pasiva 0 
Celkem 800 000 Celkem 800 000 
 
4.5.3 Bod zvratu  
Dalším krokem je výpočet bodu zvratu. Díky tomuto výpočtu se zjistí kolik úkonů 
(poskytnutých služeb) je třeba udělat, aby byl vytvořen zisk. V následujících tabulkách 
jsou uvedeny hodnoty, které jsou k výpočtu potřeba. První tabulka se týká odhadu tržeb, 
kde jsou rozlišeny tři verze předpovědí: pesimistická, pravděpodobná a optimistická. 
Druhá tabulka uvádí výši variabilních a fixních nákladů. U přepočtů vykonaných služeb 
na jeden den, se bude počítat s tím, že jednotlivý zákazníci přišli do salónu s poptávkou 








Tab. 11 Odhad tržeb (Zdroj: vlastní zpracování) 




Pesimistický  2 700 3 900 5 100 
Pravděpodobná  3 500 5 000 6 500 




Pesimistický  675 000 1 053 000 1 530 000 
Pravděpodobná 875 000 1 350 000 1 950 000 
Optimistická 1 050 000 1 620 000 2 340 000 
 
Tab. 12 Údaje potřebné pro výpočet bodu zvratu (Zdroj: vlastní zpracování) 
 1. rok 2. rok 3. rok 
Fixní náklady  781 807 Kč   914 807 Kč  1 032 807 Kč 
Jednotkové variabilní náklady 60 Kč 65 Kč 75 Kč 
Průměrná cena na jednu službu 250 Kč 270 Kč 300 Kč 
 
Pro následující výpočet bodu zvratu se bude vycházet z následujícího vzorce: 
TRŽBY = NÁKLADY 
p * Q = FC + v * Q 
 
Pro 1. rok provozu studia (rok 2017) je propočet následující:  
250 * Q = 781 807 + 60 * Q 
Q = 4 115 výkonů / rok 
4 115/295 = 14 zákazníku / den 
 
Pracovních dnů v roce 2017 je celkem 250, proto je ve studiu stanovena flexibilní 
pracovní doba a bude se pracovat také o víkendech a o svátcích. Počet pracovních dní se 
tak zvýší a bude se dále počítat s 295 dny. Provede se přepočet, ze kterého vyplyne, že 
v prvním roce provozu mělo by studio navštívit nejméně 15 zákazníků a využít 








Pro 2. rok (2018) provozu studia vychází počet provedených výkonů následovně: 
270 * Q = 914 807 + 65 * Q 
Q = 4 462 výkonů / rok 
4 462/280 = 16 zákazníků / den 
 
V dalším přepočtu bude opět počítáno, že provozní doba bude flexibilní, ale tentokrát se 
nebude pracovat o svátcích, ale pouze o některých sobotách a nedělích, tedy 280 dní. 
Přepočtem bude zjištěn počet provedených výkonů za den. Tentokrát bude muset studio 
navštívit alespoň 16 zákazníků.  
 
Pro 3. sledovaný rok (2019) je výpočet následující: 
300 * Q = 1 032 807 + 75 * Q 
Q = 4 590 výkonů / rok 
4 590/280 = 16 zákazníků / den 
 
Opět bude počítáno s flexibilní pracovní dobou a počet dní bude ponechán na 280 
pracovních dní. Znovu jsme se dostali k minimálně potřebným 16 zákazníkům za den.  
 
Z výše uvedených propočtů vyplývá, že se musí minimálně za jeden den vykonat 16 
výkonů za průměrně stanovenou cenu. Toto číslo je pro nás minimální, aby studio 
v budoucnosti dosahoval zisku.    
 
Nyní se dostáváme k výpočtu předpokládaného zisku. Bude opět využito vztahu tržeb a 
celkových nákladů. Vymezeným cílem je získat alespoň 15 % tržeb.  
 
tržby = náklady + zisk 
p * Q = FC + v * Q + zisk (15 % z tržeb) 
250 * Q = 781 807 + 60 * Q + 250 * Q * 0,15 
Q = 5 126 výkonů / rok 
5 126/295 = 17 zákazníků / den 





Z uvedeného propočtu je vidět, že jestli studio chce hned v prvním roce dosáhnout 
zisku, majitelky musí obsloužit nejméně 17 zákazníků za den. To je o 3 zákazníky víc, 
než když byl řešen bod zvratu. Tato možnost je reálná. Když se vezme v úvahu, že 
služby poskytují 2 majitelky, tak je na každé aby obsloužila v průměru 8 zákazníků za 
den.       
 
4.5.4 Zdroje financování 
Majitelky vložily základní kapitál v celkové hodnotě 300 000 Kč. Každá vložila        
150 000 Kč v hotovosti. Protože tyto peníze by neuhradily ani počáteční náklady, je 
potřeba zažádat o úvěr. Díky úvěru se dokáží pokrýt jak počáteční náklady, tak i 
provozní náklady pro první rok chodu studia. Z toho důvodu majitelky budou žádat o 
úvěr v hodnotě 500 000 Kč. Protože se v dnešní době úrokové sazby mění, jsou celkem 
příznivé a banky poskytují klientům – podnikatelům výhodné podmínky. Bude se 
počítat s úrokovou sazbou 7 %. Úvěr se bude splácet 5 let. V Příloze č. 6 je uveden 
výpočet splátek úvěru a úroků z úvěrů podle úvěrové kalkulačky na internetových 
stránkách iDnes.cz/Finance. Níže jsou uvedeny jednotlivé parametry poskytnutého 
úvěru. 
pravidelná splátka: 9.900 Kč 
celkově splacené: 594.035 Kč 
zaplacené úroky: 94.035 Kč 
 
4.6 Analýza rizik 
Jelikož se jedná o založení nového kadeřnického a kosmetického studia, musí se počítat 
s případnými riziky, které mohou nastat již na samém začátku či v průběhu provozu. 
 
4.6.1 Rizika projektu 
Při identifikaci se musí brát v úvahu především slabé stránky a hrozby, které vyplynuly 
ze situačních analýz v první části diplomové práce. Mezi nejdůležitější rizika patří: 
- špatně zvolená marketingová strategie, 
- špatná finanční strategie, 
- neznalost potřebných zákonů a podnikatelského prostředí, 





Jako první riziko je špatně zvolená marketingová strategie. Riziko vyplývá z nesprávně 
vytvořeného marketingového plánu, tedy postupu činností, podle kterých bude 
marketingová strategie vytvořena. 
 
Další riziko je nevhodně nastavená finanční strategie. V předchozí kapitole bylo již 
zmíněno, že majitelky část počátečního vkladu vložily z vlastních zdrojů, jedná se o cca 
1/3 celkového vlastního kapitálu. Zbytek tvoří poskytnutý úvěr. Na začátku, ale také 
v samotném průběhu podnikání může nastat situace, že vytvořený zisk nebude stačit na 
běžné provozní náklady. Firma tak nebude mít finanční prostředky, a proto vzniká 
hrozba ukončení samotného provozu studia.   
  
Neznalost potřebných zákonů a podnikatelského prostředí je dalším definovaným 
rizikem. Jedná se o nově začínající firmu a majitelky studia jsou čerstvé absolventky, a 
tudíž nemají žádnou zkušenost s podnikáním. Vzniká zde nebezpečí, že majitelky 
nebudou vědět, jak v konkrétních situacích reagovat. Riziko neznalosti potřebných 
zákonů a předpisů je ovlivněno snahou majitelek se dané zákonitosti naučit a orientovat 
se v nich.  
 
Do dalšího rizika jsou zařazeny vztahy s dodavateli a odběrateli. Problematika je řešena 
v analýze oborového prostředí. U skupiny dodavatelů byli definováni takoví dodavatelé, 
kteří studiu budou vyhovovat kvalitou ale i cenou. Vychází zde nebezpečí, že právě 
taková skupina dodavatelů se nedokáže najít, aby studiu vyhovovala v obou zvolených 
kritériích, a bude se muset v těchto kritériích polevit. U zákazníků vzniká riziko špatně 
definovaných potřeb zákazníků.  
 
Poslední riziko je konkurence. Toto vychází také z analýzy oborového prostředí, kde 
bylo zjištěno, že kadeřnických i kosmetických salónů je v okolí nového studia hodně a 
každý se může pyšnit určitou výhodou. Právě tyto výhody pro studio představují riziko, 
že zákazníci budou navštěvovat právě tyto konkurenční salóny. Nejedná se pouze o 







4.6.2 Opatření k minimalizaci rizik 
Po definici jednotlivých rizik se stanoví konkrétní opatření k jejich eliminaci. Prvním 
rizikem byla špatně nastavená marketingová strategie. Zde je zásadní vypracovat přesný 
a vhodný marketingový plán se všemi náležitostmi. Tomuto bodu se věnovala kapitola 
4.2 Marketingová a organizační strategie.   
   
Obdobné opatření je u vzniku rizika špatně zvolené finanční strategie. Významným 
dokumentem je finanční plán, který je důležitým předpokladem pro řízení firmy. 
Finanční plán má za úkol stanovit finanční cíle a vytvořit jednotlivé účetní výkazy: 
plánovaný výkaz zisku a ztrát, plánovanou rozvahu a plánovaný odhad finančních toků. 
Finanční analýza je provedena v kapitole 4.5.  
 
U rizika neznalosti potřebných zákonů a podnikatelského prostředí je důležité neustále 
sledovat nové a měnící se předpisy a zákony. Majitelky se musí samy snažit naučit a 
orientovat se v potřebných zákonech a předpisech. Znalost podnikatelského prostředí se 
nedá ovlivnit ze dne na den. Je vhodné se zaměřit na pozorování novinek a trendů na 
trhu, udržovat dobré vztahy s dodavateli a odběrateli a snažit se o vlastní rozvoj.  
 
Další riziko jsou rozpory v dodavatelských a odběratelských vztazích. Tady je vhodné 
udržovat dobré vztahy. U zákazníků platí, že jsou pro studio na prvním místě. Je 
zapotřebí znát jejich potřeby a nabízené služby poskytovat na té nejlepší úrovni. 
Zároveň platí být k zákazníkům přátelští, komunikativní a ochotní. U dodavatelů je 
podstatné najít pro studio ty správné, kteří budou vyhovovat všem definovaným 
požadavkům a následné udržování dobrých vztahů. Je vhodné tomuto výběru věnovat 
velkou pozornost a čas. Do požadavků patří cena a kvalita, která je pro kadeřnické a 
kosmetické výrobky důležitá. Oba tyto požadavky jsou pro studio významné a díky 
správnému výběru dodavatelů může studio získat množstevní slevy či jiné výhody.  
 
Nejvýznamnější je riziko konkurence. Toto riziko se nedá přímo odstranit. Tady je 
důležité nabídnout zákazníkům lepší služby než konkurence, poskytnout jiné výhody, 
které tvoří přidanou hodnotu pro zákazníky. Jak již bylo zmíněno výše, k tomuto kroku 




pomocí dotazníků, které potřeby a přání zákazníků definují. Dalším krokem je vytvoření 
marketingových nástrojů, které jsou vyjmenovány a vyčísleny v kapitole 4.2.  
 
Důležitá je i komunikace. S tímto krokem je důležité sledovat rozpočet na marketingové 
aktivity a kontrolovat celý marketingový proces. K další konkurenční výhodě může 
přispívat příjemné pracovní prostředí, vůně, čistota a samozřejmě samotné kadeřnice. 
Ty musí být komunikativní, milé, ochotné a přátelské k zákazníkům. Všechny tyto 
vymezené kroky jsou významné k vytvoření vhodné nabídky kadeřnických a 
kosmetických služeb a k tomu, aby se zákazníci rádi vraceli a stali se pravidelnými a 
spokojenými zákazníky. 
 
Z definovaných opatření je vidět, že navržené postupy jsou na sobě závislé. Všechno se 
odvíjí od správně vytvořené marketingové strategie, poskytování kvalitních služeb, 
neustálého sledování finančních prostředků, nalezení a udržení dobrých vztahů 
s dodavatelskými firmami a zákazníky. Díky těmto předpokladům bude naplněna 




EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY NÁVRHŮ 
Ekonomické zhodnocení bylo provedeno pomocí ukazatelů doby návratnosti a čisté 
současné hodnoty. Abychom mohli dané ukazatele vypočítat, je potřeba určit průměrné 
náklady na kapitál, které budou vyjádřeny v diskontní sazbě. Pokud náklady na vlastní 
kapitál určíme na 15 %, tak výsledné průměrné náklady na kapitál vychází 9,17 %, tuto 
hodnotu potřebujeme k výpočtu čisté současné hodnoty i doby návratnosti. Postupy 
výpočtu jednotlivých ukazatelů jsou uvedeny v Příloze č. 7.  
 
Čistá současná hodnota vychází ve výši 478 268 Kč. Protože výsledná hodnota vychází 
kladná, je projekt přípustný a bude přinášet zisk. Výsledné číslo udává, kolik peněz 
investice do podnikání přinese, tzn., že samotná realizace studia přinese necelý půl 
milion korun. Druhým ukazatelem je doba návratnosti, která vychází na 3 roky. To 
znamená, že za 3 roky se splatí počáteční investice do podnikání. Můžeme tedy říci, že 
výsledné ukazatele vyšly velice pozitivně.  
 
V případě založení nového kadeřnického a kosmetického studia neexistují žádné 
významné faktory, které by bránily vstupu na tento trh. Také z pohledu politických, 
legislativních, ekonomických a sociálních opatření zde nejsou žádná podstatná omezení. 
Největším rizikem byla definována velká konkurence na trhu. V tomto případě je 
podstatné, aby studio na daném trhu získalo své zákazníky spravedlivě. Jinak může dojít 
k neprofesionálním bojům o zákazníky, popřípadě také k cenovým válkám. Důležité je 
také zmínit identifikovaná rizika, se kterými studio musí počítat a snažit se je pomocí 
definovaných opatření eliminovat.  
 
Z uvedených závěrů a ekonomického zhodnocení vyplývá, že podnikatelský plán je 
navržen a zpracován tak, aby splnil nároky na skutečnou realizaci. Vyplynulo to 
především z odhadů výkazu zisku a ztrát a cash flow v pravděpodobné variantě, kde 
sice v prvním roce vznikla ztráta, ale již další a následující roky studio vytváří zisk 
v přijatelné částce. Také to vyplývá z dostupnosti provozních a finančních zdrojů, 





U konečného závěru se vrátíme ještě ke konkurenci na trhu, kde je významné se od 
ostatních salónů odlišit především vytvořenou nabídkou. Lidé v dnešní době hledají 
v této oblasti kvalitu za výhodnou cenu. Proto je důležité se právě tímto kritériem odlišit 
od ostatních konkurenčních salónů. Na prvním místě je zákazník, podle kterého se 
majitelky budou řídit po celou dobu provozování studia. Je podstatné klást velký důraz 
na konkurenční výhody, v případě studia to bude poskytování kvalitních služeb, 
nadstandardní péče o zákazníky a individuální přístup ke každému zákazníkovi. Hlavní 
příležitostí je pro studio také to, že v dnešní době stoupá počet lidí – žen i mužů, kteří se 
o sebe rádi starají, chtějí vypadat dobře, sledují nové trendy a právě nabízené služby 
vyhledávají. Proto je pro studio důležité nové trendy sledovat, uvádět je do praxe a 
vytvořit nové nabídky pro zákazníky.   
 
Až samotný provoz studia ukáže, jaká je jeho prosperita a jak bude oblíbený u 
spotřebitelů. Pro případ, že by zákazníci využívali služby studia v malé míře a salón by 
vykazoval negativní výsledky, naskytuje se zde možnost přemístit prostory studia do 
většího města. Jelikož byla definovaná segmentace, která je zaměřená na obyvatele obce 
Valeč, blízkých obcí a návštěvníků hotelu Zámku Valeč, tak by tato varianta přicházela 
v úvahu v případě finanční krize studia. Zjištěná návštěvnost hotelu je velká a 
návštěvníci jsou zde spokojeni. Je důležité se zaměřit i na tuto klientelu a využívat 





Diplomová práce je zaměřena na založení nového kadeřnického a kosmetického studia. 
První část diplomové práce definuje pojmy z oblasti podnikání a marketingu služeb a to 
na základě literárních zdrojů, uvedených v seznamu literatury. V druhé praktické části 
jsou uvedeny jednotlivé analýzy, návrhy a doporučení, které povedou k založení a 
samotnému provozování studia. 
 
Na začátku praktické části byly provedeny analýzy vnějšího a vnitřního prostředí. 
Pomocí PESTE analýzy a Porterovy analýzy pěti hybných sil doplněné dotazníkovým 
šetřením byla vypracována analýza vnějšího prostředí. Analýza 7S zhodnotila vnitřní 
prostředí. Na základě daných poznatků se vytvořila SWOT matice a návrh jednotlivých 
strategií. Před samotnými návrhy řešení je definovaná segmentace podle daných kritérií. 
Na začátku návrhu podnikatelského plánu jsou identifikovány cíle v časovém horizontu. 
Nejdříve byla stanovena a vyčíslena marketingová a organizační strategie. Následoval 
výrobní plán, který zahrnuje určení personálních zdrojů a operační plán. Na základě 
těchto kapitol byly jednotlivé plány vyčísleny a byla vytvořena finanční analýza            
s odhadovanými výkazy (rozvaha, výkaz zisku a ztrát, cash flow) v různých variantách 
a stanovením bodu zvratu. Poslední podkapitola definuje možná vzniklá rizika a 
následná opatření. V závěru diplomové práce jsou veškeré poznatky a návrhy 
zhodnoceny 
 
Z uvedeného zhodnocení bylo zjištěno, že ekonomické ukazatele vyšly velice pozitivně, 
je zde tedy velká pravděpodobnost, pokud se bude studiu provozní činnost dařit a bude 
se vyhýbat do značné míry rizikům, je možné dosahovat zisku. Pro salón je důležité 
poskytovat kadeřnické i kosmetické služby na vysoké úrovni, být profesionální, 
kontrolovat zpracované finanční plány, aktualizovat marketingový plán a sledovat 
situaci na trhu. Také samotné majitelky musí být profesionální, ochotné a měly by 
sledovat měnící se trendy na trhu kadeřnictví a kosmetiky a uvádět je do praxe. Toto 
zajistí konkurenční výhodu, stálé zákazníky a dosahování zisku. Je velmi 
pravděpodobné, že postupem času studio bude nabízet více služeb a zaměstnávat více 
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Příloha č. 1: Dotazník 
 
 MARKETINGOVÝ VÝZKUM – DOTAZNÍK 
 
Dobrý den, 
ráda bych Vás poprosila o vyplnění následujícího dotazníku. Zabývá se průzkumem o 
povědomí občanů v okolí obce Valeč o poskytování kadeřnických a kosmetických 
službách a jejich využívání. Dotazník je anonymní. Dané výsledky budou použity pro 
zpracování diplomové práce založení podnikatelského plánu pro nové kadeřnické a 







a) 18 – 25 let 
b) 26 – 45 let 
c) 46 – 65 let 
d) více než 65 let 
 
3. Jak často využíváte kadeřnické služby? 
a) 1 x za měsíc 
b) 1 x za 3 měsíce 
c) 1 x za 6 měsíců 
d) podle příležitosti 
e) nikdy 
 
4. Jak často využíváte kosmetické služby? 
a) 1 x za měsíc 
b) 1 x za 3 měsíce 
c) 1 x za 6 měsíců 
d) podle příležitosti 
e) nikdy 
 
5. Jaké kosmetické či kadeřnické služby již využíváte? 
a) čištění pleti a peeling 
b) aplikace masky 
c) masáže obličeje  
d) úprava a barvení obočí  
e) barvení řas 
f) depilace voskem 
g) závěrečné líčení 
h) poradenství 
i) zhotovení společenských účesů 
j) melír a barvení vlasů 
k) stříhání vlasů 
l) žádné  
 
6. Uvítali by jste možnost využití kadeřnických a kosmetických služeb v hotelu 
Zámku Valeč? 
a) určitě ano 
b) ano 
c) ne 
d) určitě ne 
 
7. Jaké další služby by jste od studia ocenili? 
a) pedikúra, manikúra 
b) masáže 
c) prodlužování řas 
d) prodlužování vlasů 
e) protivráskové ošetření 
f) laserová depilace  
 
 
8. V jaké části týdnu je pro vás nejvhodnější návštěva studia? 
a) začátek pracovního týdne 
b) konec pracovního týdne 
c) víkend  
 
9. V jaký čas je pro vás návštěva studia nejvhodnější? 
a) 8 – 11 hodina 
b) 12 – 15 hodina 
c) 16 – 19 hodina 
 
Děkuji za vyplnění dotazníku. 
Lucie Chvátalová  
  
Příloha č. 2: Ceníky poskytovaných služeb 
 
KADEŘNICKÉ SLUŽBY 
Mytí vlasů 50,- 
Regenerace vlasů 70,- 
Regenerační maska 100,- 
Regenerační zábaly 120,- 
Střih 100,- 
Módní střih 140,- 
Pánský střih 80,- 
Stříhání vousů strojkem   60,-  
Dětský střih          70,- 
Barvení vlasů (dle délky vlasů) od 370,- 
Melírování vlasů od 340,- 
Přeliv na vlasy  od 280,- 
Žehlení vlasů od 100,- 
Trvalá ondulace 320,- 
Gel, vosk, lak  od 30,- 
Účesy od 320,- 
Foukaná ondulace krátké vlasy 100,- 
 polodlouhé vlasy 120,- 
 dlouhé vlasy 140,- 
Vodová ondulace krátké vlasy 90,- 
 polodlouhé vlasy 110,- 
 dlouhé vlasy 130,- 
 
Pozn.: Ceny za barvy, melíry a přelivy jsou orientační. Záleží na vybrání barvy a délce 




Masky na obličej 100,- 
Čištění pleti 90,- 
Masky na obličej 80,- 
Úprava obočí  50,- 
Poradenství 100,- 
Závěrečné líčení od 160,- 
Depilace voskem 50 - 400,- 
Klasická manikúra 160,- 
Gelové nehty 380,- 
Doplněné modelace 320,- 
Zdobení + lakování      od 40,- 
Peeling + zábal na ruce    90,- 
Pedikúra – koupel, ošetření, úprava nehtů, masáž 230,- 
Lakování nehtů na nohách   30,- 
Úprava a stříhání nehtů   80,- 
Masáže: 
20 min. 170,- záda, šíje 
40 min 300,- celé tělo nebo zvolené části 
60 min. 430,- celé tělo nebo zvolené části 




Příloha č. 3: Výpočet čisté mzdy 
 
Výpočet čisté mzdy pro 1. rok: 
Hrubá mzda je uvedená v pracovní smlouvě a mzdovém výměru. Do hrubé mzdy se 
připočítává příplatky za přesčas, práce ve svátek, odpolední směna, odměny a další 
plnění. 
Hrubá mzda 15 000 Kč 
Superhrubá mzda (34%) 20 100 Kč 
Daň 15% 3 015 Kč 
Sleva na poplatíka 2 070 Kč 
Záloha na daň 945 Kč 
Zdravotní a sociální pojištění 11% 1 650 Kč 




Příloha č. 4: Odhad finančních toků (v Kč) 
 
Pravděpodobná varianta 
 1. rok 2. rok 3. rok 
Celkem příjmy:  1 675 000 1 350 000 1 950 000 
Prodej služeb 875 000 1 350 000 1 950 000 
Osobní vklad 300 000 0 0 
Bankovní úvěr 500 000 0 0 
Celkem výdaje: 1 267 857 1 178 807 1 320 487 
Zřizovací výdaje 13 650  0  0 
Nákup DHM 250 000  0  0 
Nákup mat. + zásob 110 000  130 000  160 000  
Mzdy  360 000  480 000  552 000  
Platba SP + ZP 122 400  163 200  187 680  
Reklama 84 000  40 000  40 000  
Nájemné + zálohy 180 000  185 000  191 000  
Úroky z úvěru 18 807 18 807 18 807 
Splátka úvěru 100 000 100 000 100 000 
Poplatky bance 6 000 6 000 6 000 
Opravy a údržba 5 000  7 000  7 000  
Telefony, internet 18 000  18 000  18 000  
Daně 0 30 000 40 000 




 1. rok 2. rok 3. rok 
Celkem příjmy:  1 475 000 1 053 000 1 530 000 
Prodej služeb 675 000 1 053 000 1 530 000 
Osobní vklad 300 000 0 0 
Bankovní úvěr 500 000 0 0 
Celkem výdaje: 1 267 857 1 178 807 1 320 487 
Zřizovací výdaje 13 650  0  0 
Nákup DHM 250 000  0  0 
Nákup mat. + zásob 110 000  130 000  160 000  
Mzdy  360 000  480 000  552 000  
Platba SP + ZP 122 400  163 200  187 680  
Reklama 84 000  40 000  40 000  
Nájemné + zálohy 180 000  185 000  191 000  
Úroky z úvěru 18 807 18 807 18 807 
Splátka úvěru 100 000 100 000 100 000 
Poplatky bance 6 000 6 000 6 000 
Opravy a údržba 5 000  7 000  7 000  
Telefony, internet 18 000  18 000  18 000  
Daně 0 30 000 40 000 




 1. rok 2. rok 3. rok 
Celkem příjmy:  1 850 000 1 620 000 2 340 000 
Prodej služeb 1 050 000 1 620 000 2 340 000 
Osobní vklad 300 000 0 0 
Bankovní úvěr 500 000 0 0 
Celkem výdaje: 1 267 857 1 178 807 1 320 487 
Zřizovací výdaje 13 650  0  0 
Nákup DHM 250 000  0  0 
Nákup mat. + zásob 110 000  130 000  160 000  
Mzdy  360 000  480 000  552 000  
Platba SP + ZP 122 400  163 200  187 680  
Reklama 84 000  40 000  40 000  
Nájemné + zálohy 180 000  185 000  191 000  
Úroky z úvěru 18 807 18 807 18 807 
Splátka úvěru 100 000 100 000 100 000 
Poplatky bance 6 000 6 000 6 000 
Opravy a údržba 5 000  7 000  7 000  
Telefony, internet 18 000  18 000  18 000  
Daně 0 30 000 40 000 
Čisté finanční toky 582 143 441 993 1 019 513 
 
  
Příloha č. 5: Odhad výkazu zisku a ztrát (v Kč)  
 
Pravděpodobná varianta 
Výnosy: 875 000 1 350 000 1 950 000 
Tržby za prodej služeb 875 000 1 350 000 1 950 000 
Náklady: 904 207 1 078 007 1 220 487 
Provozní náklady 781 807 914 807 1 032 807 
Platba ZP a SP 122 400  163 200  187 680  
Zisk před zdaněním -29 207 271 993 729 513 
Daň 19% x 51 679 138 607 
Zisk po zdanění x 220 314 590 906 
Splátka úvěru 100 000 100 000 100 000 
Čisté cash flow 0 120 314 490 906 
 
Pesimistická varianta 
Výnosy: 675 000 1 053 000 1 530 000 
Tržby za prodej služeb 675 000 1 053 000 1 530 000 
Náklady: 904 207 1 078 007 1 220 487 
Provozní náklady 781 807 914 807 1 032 807 
Platba ZP a SP 122 400  163 200  187 680  
Zisk před zdaněním -229 207 -25 007 309 513 
Daň 19% x x 58 807 
Zisk po zdanění x x 250 706 
 
Optimistická varianta 
Výnosy: 1 050 000 1 620 000 2 340 000 
Tržby za prodej služeb 1 050 000 1 620 000 2 340 000 
Náklady: 904 207 1 078 007 1 220 487 
Provozní náklady 781 807 914 807 1 032 807 
Platba ZP a SP 122 400  163 200  187 680  
Zisk před zdaněním 145 793 541 993 1 119 513 
Daň 19% 27 701 102 979 212 707 
Zisk po zdanění 118 092 439 014 906 806 
 




Příloha č. 7: Výpočet ukazatelů 
  
𝑊𝐴𝐶𝐶 = 0,07 ∗ (1 − 0,19) ∗
300000
800000
+ 0,15 ∗ 
300000
800000


















= 2,7181 =  3 𝑟𝑜𝑘𝑦 
